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Das Modellprojekt wurde tiber das Ministerium fur Wissenschaft, Weiterbildung und
Kultur Rheinland-Pfalz (seit Mai 2021: Ministerium fir Arbeit, Soziales, Transformation und
Digitalisierung Rheinland-Pfalz) gefordert. Es lief im Zeitraum vom 01.02.2021 - 3112.2021.

Das Kooperationsprojekt der LEB, ELAG und KEB beinhaltet eine umfassende Recherche,
Dokumentation und Erprobung von alternativen Geschafts- und Finanzierungsmodellen.
Es richtet sich an die Organisationen der Erwachsenenbildung in Rheinland-Pfalz und vor
allem deren (oft ehrenamtlich gefuhrten) Mitgliedsorganisationen.

Ziel des Projekts war die Erschliefung zusatzlicher Finanzquellen zur Unterstatzung der
Weiterbildung in Rheinland-Pfalz durch die Recherche der Fordermoglichkeiten auferhalb
des Weiterbildungsgesetzes und durch die Recherche der alternativen Geschaftsmodelle
vor allem bei digitalen Angeboten.

Hinter der Idee zu diesem Modellprojekt stand die Tatsache, dass die Forderung durch das

Land nach dem Weiterbildungsgesetz Rheinland-Pfalz gedeckelt und nicht ausreichend ist.

Das heif3t: Hohe, Zeitraum und Zweck der Forderung sind festgelegt und gewahren wenig
Handlungsspielraum. Die Forderung tber die Modellprojekte und Schwerpunktmittel sind
ahnlich angelegt und in der Regel auf das Antragsjahr befristet.

Anders als die anderen drei Bildungssaulen (Schule, Hochschule und berufliche Bildung)
stellt bei der Weiterbildung die staatliche Forderung nur einen kleinen Anteil dar, je nach
Trager 10 bis 25 Prozent.

Wichtiges Ziel der 6ffentlichen geforderten Weiterbildung bleibt es auch zukunftig,

eine infrastrukturelle und finanzielle Gleichstellung in Bezug auf die Férderung mit den
anderen Bildungssaulen zu erreichen. Zusatzliche Mittel werden fur Projekte beantragt,
die (noch) nicht durch die staatliche Férderung gedeckt sind. Hierfir gibt es verschiedene
Fordermoglichkeiten.

Um flachendeckend bezahlbare Erwachsenenbildung anzubieten und sich als Organisation

zukunftsfahig und dynamisch entwickeln zu kénnen, ist es nétig, spontan auf gesellschaft-

liche Entwicklungen und Disruptionen reagieren zu konnen. Dauer und Hohe der Forder-
mittel sollten daher nicht begrenzt sein. AuRRerdem sollten die Beantragung und Verwen-
dung des Projekts nicht mehr Aufwand bedeuten als das Projekt selbst.

Ein weiterer Grund fur das Projekt waren gesellschaftliche Veranderungen, die, beschleu-
nigt durch die Pandemie, die Erwachsenenbildung veranderte und mit Einnahmeverlusten
einherging. Nétig wurde die ErschlieBung von Méglichkeiten, mit digitalen Angeboten
Einnahmen zu generieren.

So spannend die Moglichkeiten der alternativen Geschaftsmodell auch sind, sollte nicht
verschwiegen werden, dass fur all diese Mafdnahmen, sei es Forderantrage, Onlinemar-
keting oder Fundraising personelle und sachliche Ressourcen und Ausstattung benotigt
werden, die die Moglichkeiten der 6ffentlich geforderten Erwachsenenbildung tberstei-
gen. So war es unsere Initiative, aber nicht unsere Aufgabe, nach Alternativen zu suchen.
Die Forderung der allgemeinen Erwachsenenbildung bleibt die hoheitliche Aufgabe des
Bundes und der Lander.

lebg’

cheinland
ofalz



Das Modellprojekt Geschafts- und Finanzierungsmodelle fiir die Weiterbildung hat sich zum Ziel
gesetzt, ein Handbuch fur die Mittelakquise zusammenzustellen. Das Projekt resultiert aus der Pro-
blematik, der sich die Erwachsenenbildner*innen jahrlich stellen: Wo und wie konnen Gelder fir die
wichtige Arbeit ,,des Lebenslangen Lernens“ generiert und nachhaltig eingesetzt werden.

Bedanken mochte ich mich bei Sybille Strafdner, die die Planungsphase und Beantragung unter-
stutzt hat. Vielen Dank an Stefanie Brich, Geschaftsfuhrerin der ELAG, und Elisabeth Vanderheiden,
Geschaftsfuhrerin der KEB, fir ihre Mitarbeit im Projekt und vor allem in der Planungsphase fur das
Ausformulieren der Projektidee.

Unser besonderer Dank gilt Carola Schick, die im Rahmen des Modellprojekts die Recherche und
Dokumentationsarbeit geleistet hat und auch die Gestaltung des Leitfadens ibernommen hat. Sie
war unermtdlich am Suchen und Finden, Ordnen und Strukturieren.

Simone Bopp
Geschaftsfuhrerin LEB



Leider wird der Forderdschungel immer undurchsichtiger und ist fur Bildungsorganisationen und deren
Mitarbeiter*innen nur noch schwer zu erschlief}en. Daher versuchen wir mit diesem Handbuch, die
Strukturen aufzuzeigen, neue Moglichkeiten der Akquise zu zeigen und auch neue, kreative Ideen zu
wecken. Es kann als Nachschlagewerk fir alle in der Erwachsenenbildung Tatigen zur Mittelakquise
genutzt werden, um die jahrliche Herausforderung der Recherche nach Finanzierungsmoglichkeiten zu
erleichtern.

Die drei grof3en Kapitel des Handbuch beschaftigen sich daher mit den Bereichen:
- Finanzierungsmodelle — 6ffentlich und alternativ

- Digitale Geschaftsmodelle

- Digitales Fundraising

So richten wir in Kapitel 1 das Augenmerk auf die Férdermittel der EU, des Bundes und der Lander und
geben einen Uberblick tber Férderbedingungen und Férderrichtlinien und die zustandigen Stellen, bei
denen Fordergelder beantragt werden kénnen. Des Weiteren werden hier die alternativen Einnahme-
quellen aus Buf3geldern, Lotterien, Stiftungen und Wettbewerben beschrieben. Bei den in diesem
Kapitel benannten Mitteln geht die Fordersumme in der Regel nach einer Antragstellung mit Verwen-
dungszweck an die beantragende Organisation. Die Organisation ist gebunden an den Antragszweck.

In Kapitel 2 richten wir den Blick auf die digitalen Geschaftsmodelle. Uns beschaftigte die Frage, ob es
von Vorteil ist, dass Teilnehmende eine Veranstaltung online buchen kénnen und direkt zum Bezahl-
vorgang weitergeleitet werden oder ob eine Spendenaufforderung nach Ende der Veranstaltung das
bessere Instrument darstellt, um Einnahmen mit Onlineformaten zu erzielen. Welche Shopsysteme
eigenen sich und wie sind die Payment-Systeme aufgebaut? Funktionieren die Systeme auf den mobi-
len Gerdten genauso wie auf den stationaren Rechner?

Im Kapitel 3 wird abschlieRend das Fundraising mit den Aspekten der Vernetzung und Kooperation,
dem Event Fundraising, Nachlass-Fundraising und der digitalen stillen Auktionen beschrieben. Auch
hier besteht die Moglichkeit Einnahmen zu generieren, die nicht zweckgebunden sind.

Innerhalb dieser Kapitel werden verschiedene Finanzierungsoptionen vorgestellt, immer angelehnt an
die entsprechenden Themenrahmen der Erwachsenenbildung.

Informationen zur Recherche

Alle Informationen in diesem Handout wurden vorwiegend im Internet recherchiert. Falls andere Quel-
len hinzugezogen wurden, so sind diese im Quellenverzeichnis und an den entsprechenden Stellen
erwahnt.

Zum allgemeinen Uberblick ist zu sagen, dass die genannten Anbieter*innen verschiedenster Dienst-
leister*innen tber Vergleichsplattformen gesucht und verglichen wurden, die naheren Infos tiber
Leistungen und Kosten wurden jedoch den Plattformen selbst entnommen.

Zu den einzelnen Bereichen gibt es eine Vielzahl an Anbietern und Méglichkeiten fir individuelle
Losungen innerhalb der Organisationen. Diese kénnen hier nicht alle aufgefiihrt werden und eine
Garantie fur Vollstandigkeit kann somit auch nicht gewahrleistet werden.

Im Kapitel ,Staatliche Fordermittel” ist noch darauf hinzuweisen, dass die Angebote der 6ffentlichen
Hand sich stetig andern und auch nicht gewahrleistet ist, dass die zusammengetragenen Hinweis auch
zukanftig ihre Gultigkeit haben.






11. OFFENTLICHE FORDERMITTEL

1.1.1. Europaische Union

Die europaische Forderpolitik ist eine Struktur- und
Investitionspolitik: es werden Europaische Struktur-
und Investitions-Fonds (ESI-Fonds) sowie Aktions-
fonds (Erasmus+, AMIF, LIFE) ausgeschuttet.

Die ESI-Fonds unterteilen sich in vier Bereiche. Die
Grundlagen des 1. Bereichs liefert die Struktur- und
Kohasionspolitik, die vorranging fur eine Angleichung
der europaischen Staaten und Gebiete steht. Im
sozialen Bereich wird diese Thematik durch den ESF
(Europaischer Sozialfonds) vertreten und im infra-
strukturellen Bereich durch den EFRE (Européischer
Fonds fir regionale Entwicklung) und die Kohasions-
fonds. Die Kohasionsfonds kommen in Deutschland
allerdings nicht zum Tragen, da diese Fonds nur fur
Gebiete in Kraft treten, deren BIP (Bruttoinlands-
produkt) pro Kopf weniger als 90 % im Durchschnitt
aufweist.

Somit kommen in Deutschland aus den beiden
Fordertopfen von ESF und EFRE viele einzelne Forder-
programme, die durch die sogenannte, ,indirekte
Finanzierung” Uber die Ministerien der Lander oder
den Bund abgerufen werden kénnen.

Der 2. Bereich, der zur GAP (Gemeinsame Agrar-
politik der Europaischen Union) gehort, ist der ELER

(Europaischer Landwirtschafsfonds fir die Entwick-
lung des landlichen Raumes). Der ELER dient der
Umsetzung von Programmen im regionalen, landli-
chen Raum und finanziert somit teilweise die
LEADER-Programme.

Den 3. Bereich der ESI-Fonds stellt die Meeres- und
Fischereipolitik (EMFF).

ELER oder Leader sowie EMFF-Programme werden
nur ber die Landesministerien abgerufen. Direkte
Abrufmaoglichkeiten oder direkte Finanzierungen
gibt es nur bei den Aktionsfonds.

WEITERE INFOS:
https://ec.europa.eu/info/index_de

Forderstrukturen in der Europaischen Union

Aktionsfonds der EU,
direkt verwaltet
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DIE STRUKTUR- UND KOHASIONSPOLITIK DER EUROPAISCHEN UNION

Kohasion bedeutet in der Politik Zusammenhalt
zwischen einzelnen Staaten und Regionen. Daher hat
die Europaische Union bereits seit der Verabschie-
dung der , Einheitlichen Europaischen Akte*, 1986, ein
Kohasions- und Strukturpaket entwickelt. Die einzel-
nen Perioden beziehen sich immer auf sieben Jahre.
Wahrend der Recherchen fur dieses Projekt befinden
wir uns noch im Abschluss der Forderperiode 2014-
2020 und schon im Start fir 2021-2027. Kernaufgabe
der Kohasions- und Strukturpolitik ist die Verwirk-
lichung und Stabilisierung des EU-Binnenmarktes.
Erreicht werden soll dies durch den Ausgleich von
Rickstanden in den einzelnen Regionen und durch
Forderung starker benachteiligter Gebiete. Nach der
letzten EU-Vertrags-Anpassung in Lissabon wurde der
Vertrag noch um den Aspekts des wirtschaftlichen,
sozialen und territorialen Zusammenhalts erweitert.

Diese Zielvereinbarungen bilden die Rahmenbedin-
gungen der Struktur- und Kohasionspolitik in der
Europaischen Union.

Zur Verwirklichung dieser Ziele hat die Union finf

sogenannte Fonds entwickelt, die jeweils unter-

schiedliche Aufgaben haben:

1. den Europaische Sozialfonds (ESF), der sich mit
der Bekampfung von Arbeitslosigkeit in Europa
beschaftigt

2. den Europaische Fonds fiir regionale Entwick-
lung (EFRE), der die wirtschaftlichen Riickstande
in den Regionen férdern soll

3. den Kohasionsfonds, der Férderungen im Be-
reich Umweltschutz und Verkehrsinfrastruktur in
Landern fordern soll, deren Bruttoinlandsprodukt
(BIP) pro Kopf weniger als 90 % des Unionsdurch-
schnitts betragt

4. den Europaische Landwirtschaftsfonds fiir die
Entwicklung des landlichen Raums (ELER) und

5. den Europaischen Meeres- und Fischereifonds
(EMFF)

Diese funf Fonds werden zusammengefasst als
Struktur- und Investitionsfonds (ESI-Fonds) be-
zeichnet.

Aus dem ESF-Fonds und dem EFRE-Fonds kann jede
Region in Europa geféordert werden.

Die Kohasionsfonds sind nur fur die Konvergenz
weniger entwickelter Regionen in Europa abrufbar.
Die zweite Saule der GAP (Gemeinsame Agrarpolitik),
die den ELER-Fonds beinhaltet, kann ebenfalls nur in
ausgewiesenen Regionen Uber die ELER-Programme,
der Bundeslander oder die Regionalférderung, der
LEADER-Projekte genutzt werden (vergl. Kapitel 1-11.
—114. Regional/Leader).

In den Mitgliedstaaten selbst treffen die nationalen
oder regionalen Behorden die Entscheidungen, wel-
che beantragten Projekte gefordert werden.

Fur den Zeitraum 2021-2027 hat die Europaische Kom-

mission folgende funf politische Ziele zur Forderung

des Wachstums festgelegt:

1. ein wettbewerbsfahigeres und intelligenteres
Europa

2. ein umweltvertraglicher, kohlenstoffarmer Uber-
gang zur Erfallung einer Null-Kohlenstoffwirt-
schaft

3. ein starker vernetztes Europa durch bessere Mobi-
litat

4. ein sozialeres und integrativeres Europa

5. ein birgernaheres Europa durch Forderung der
nachhaltigen und integrierten Entwicklung aller
Regionen von Gebieten

Um diese Ziele zu erreichen, haben sich in den ein-

zelnen Fordermitteln folgende Neuerungen ergeben:

1. Der ESF wird jetzt zum ESF+ und konzentriert
sich auf die folgenden vier thematischen Ziele:
Forderung der Beschaftigung und der Mobilitat
der Arbeitskrafte, Forderung der sozialen Ein-
gliederung und Bekampfung der Armut. Weitere
Investitionen sind vorgesehen in die Bildung,
Qualifikation und lebenslanges Lernen sowie in
die Verbesserung der institutionellen Kapazitaten
und das Schaffen von effizienterer, 6ffentlicher
Verwaltung. Als thematische Konzentration sollen
jedoch 20 % der Investitionen des ESF in Maf3nah-
men zur sozialen Eingliederung und zur Bekamp-
fung der Armut flieRen. Somit sind fur den ESF die
Zielsetzungen aus Punkt 4 (s.0.) maf3geblich.



2. Der EFRE konzentriert sich auf die Ziele Tund 2
und zielt somit auf wettbewerbsfahige, intelli-
gente und innovative Unterstiitzung kleiner und
mittlerer Unternehmen ab, vor allem in der Digita-
lisierung und Vernetzung.

Des Weiteren wird er die CO2-Entlastung unter-
stiitzen und dabei fir die Verbesserung der Mo-
bilitat eingesetzt werden. Im Rahmen ,,Sozialeres
Handeln“ werden Projekte zur Férderung von
Beschaftigung, Bildung, Inklusion, Gesundheits-
versorgung, Starkung der Kultur und fur nach-
haltigen Tourismus geférdert. Nicht zuletzt soll
die Burgernahe durch lokale Entwicklungen und
nachhaltigere Stadtentwicklungen in der gesam-
ten EU gefordert werden.

3. Die Kohasionsfonds werden weiter Ziel 2 und 3
als Maf3gabe im Auge behalten und fir die An-
gleichung und Konvergenz der strukturschwachen
Staaten und Regionen eingesetzt werden.

4. Im Rahmen der Kohasionspolitik wurde noch ein
neuer Fonds aufgelegt, der Fonds fiir gerechten
Ubergang (JTF, d. h. Just Transition Fund). Er soll
den gerechteren Ubergang zur Klimaneutralitat fir
besonders vom Klimawandel betroffene Gebiete
innerhalb der EU schaffen. Um hierfur Férdermit-
tel zu erhalten, missen die betroffenen Mitglied-
staaten strategische, territoriale Plane entwickeln,
durch die sie dann als betroffenes Gebiet an-
erkannt werden. Innerhalb dieses Programms
werden auch Weiterbildungen und Umschulungen
von Arbeitnehmern geférdert, die sich den neuen
Bedingungen anpassen missen.

KONTAKT UND INFOS

Webseite der Europaischen

Kommission zum JTF:
https://ec.europa.eu/regional_policy/en/
funding/jtf/

Europaische Kommission

Rue de la Loi / Wetstraat 170, B-1049 Bruxelles/
Brussel, Belgique/Belgié,

Tel. +322299 1111,
https://ec.europa.eu/info/index_de

Nahere Infos zum EU-Mehrjahrigen
Finanzrahmen unter:
https://www.consilium.europa.eu/de/infogra-
phics/mff2021-2027-ngeu-final/

Suchplattform fiir Organe, Einrichtungen und
Agenturen - Kontakt- und
Besucherinformationen der EU:
https://europa.eu/european-union/contact/
institutions-bodies_de

Nahere Infos zum Digital-Kompass 2030 der EU
liefert das EU-Programm unter:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/de/
TXT/uri=CELEX%3A52021DCON8

INFO:

Antrage fiir Fordermittel aus den
ESI-Fonds werden iiber die
Landesministerien gestellt,

die aus diesen Mitteln eigene
Forderprogramme zusammenstellen!




DER EUROPAISCHE SOZIALFONDS (ESF/ESF+)

Die Europaische Kommission férdert soziale
Projekte in Rheinland-Pfalz aus Mitteln des
Européischen Sozialfonds. Die Forderperiode
2014-2020 des ESF in Rheinland-Pfalz um-
fasst den Zeitraum vom 01.01.2014 bis zum
3112.2020 (laut Operationellem Programm
noch forderfahig bis 31.12.2023). In diesem
Zeitraum stehen dem Land Rheinland-Pfalz
rund 109 Millionen Euro an Fordermitteln aus
dem Europaischen Sozialfonds zur Verfiigung.
Damit ist der ESF fir die rheinland-pfalzische
Arbeitsmarktpolitik von besonderer Bedeu-
tung.

Das Operationelle Programm stellt die Forder-

grundlage.

Zielsetzungen sind:

« Forderung nachhaltiger und hochwertiger
Beschaftigung und Unterstitzung der
Mobilitat der Arbeitskrafte

« Forderung der sozialen Inklusion und
Bekampfung von Armut und jeglicher Dis-
kriminierung

« Investitionen in Bildung, Ausbildung und
Berufsbildung fir Kompetenzen und
lebenslanges Lernen

- Diesen Punkten sind einzelne Forderansat-
ze zugeordnet, die durch Rahmenbedin-
gungen die Forderung in inhaltlicher und
finanzieller Hinsicht regeln.

- Projekttrager*innen, die einen Antrag stel-
len mochten, konnen sich unter folgendem
Link weiter informieren.
https://esf.rlp.de/der-esf-in-rheinland-
pfalz/antragstellung

Die Antrage fiir Rheinland-Pfalz werden
tiber Eureka+-RLP gestellt.

Die Zielgruppen sind:

- benachteiligte junge Menschen, insbe-
sondere auch ohne Schul- und Berufsab-
schluss,

- Langzeitarbeitslose,

« Frauen und Erwerbstatige, insbesondere
solche mit geringer Qualifikation oder
geringen Einkommen sowie

- Personen mit Migrationshintergrund, v. a. in
schwierigen Lebenslagen (z. B. Fliichtlinge).

ESF+2021-2027

Im neuen ESF+ wird der ESF mit der Beschaf-
tigungsinitiative fur junge Menschen, dem
Europdischen Hilfsfonds fur die am starksten
benachteiligten Personen, dem Programm

fur Beschaftigung und soziale Innovation und
dem Gesundheitsprogramm in einem einzigen
Instrument zusammengefasst werden. Auf3er-
dem wird auch die (Arbeitsmarkt-)Integration
von Drittstaatsangehorigen nicht mehr dber
den Asyl- und Migrationsfonds, sondern durch
den neuen ESF+ gefordert werden.

Um sich ein Bild aber die wichtigsten recht-
lichen und politischen Grundlagen des ESF+

in der neuen Forderperiode und die Position
der Lander im Bundesrat machen zu kénnen,
werden hier die wichtigsten Dokumente vor-
gestellt.

Grundlage fur die Beantragung, Durchfuh-
rung und Abrechnung von Projekten, die mit
Mitteln aus dem Europaischen Sozialfonds
gefordert werden, sind entsprechende Forder-
fahigkeitsregeln, die regelmaf3ig aktualisiert
werden.

Die Auswahl und Genehmigung von Projekten
erfolgt auf Basis von Projektauswahlkriterien,
die der ESF-Begleitausschuss beschlossen hat.




Die Antragstellung selbst erfolgt in
drei Schritten:

1. Erstberatung durch die ESF-Beratungsstelle
Sie berat tber die Voraussetzungen und
Schwerpunkte der ESF-Forderung sowie

uber das Antragsverfahren. Wichtig ist, sich
vorab Uber die Forderschwerpunkte und
Rahmenbedingungen zu informieren und

den Beratungsservice der ESF-Beratungsstelle
Rheinland-Pfalz beim Ministerium fur Arbeit,
Soziales, Transformation und Digitalisierung in
Rheinland-Pfalz (MASTD) zu nutzen.

2. Aufruf zur Einreichung

von Projektvorschlagen

Aufrufe zur Einreichung der Projektvorschla-
ge finden ein bis zweimal im Jahr statt. Die
Aufrufe werden auf der Webseite des ESF-RLP
veroffentlicht. Wenn die Projektanmeldung
erfolgreich war, kann die Antragstellung
beginnen.

3. Antragstellung tiber EurekaPLUS-RLP
Nach erfolgreicher Teilnahme am Aufruf und
nach einer Erstberatung durch die Landes-
weite Beratungsstelle fur Arbeitsmarktpolitik
kénnen die Antrage ausschliellich tiber das

EDV-Begleitsystem EurekaPlus-RLP gestellt
werden.

Hilfestellungen und ein Arbeitshilfe stellt die
PDF ,Erste Schritte in EurekaRLP 2020“ dar,
die in der ESF-Bibliothek oder im Datenpool
dieses Projektes zu finden ist.

KONTAKT UND INFOS

ESF-Beratungsstelle in Rheinland-Pfalz
beim Ministerium fiir Arbeit, Soziales,
Transformation und Digitalisierung

in Rheinland-Pfalz (MASTD)

Schneider Organisationsberatung
Hawstraf3e Ta, 54290 Trier
www.schneider-beratung.eu

Tel. 065114645-15
Tel. 065114645-12

Die jeweils aktuellen Rahmenbedingungen fiir

die einzelnen Forderansatze stehen unter:
https://esf.rlp.de/esf-bibliothek/
rahmenbedingungen

Link zur EurekaRLP uber:
https://eureka.rlp.de/EurekaRLP2020

www.bmi.bund.de




REACT-EU

Mit dem Hilfsprogramm REACT-EU (Recovery
Assisteance for Cohesion and the Territories
of Europe) stellt die Europaische Union zu-
satzliche Mittel zur Verfugung, um die Folgen
der Corona-Pandemie auf die Beschaftigung
und den Arbeitsmarkt abzumildern. Die Mittel
sollen zu einer griinen, digitalen und stabilen
Erholung der Wirtschaft beitragen, die in

den Jahren 2021 und 2022 umgesetzt werden
und eine Brticke zur Forderperiode 2021-2027
bilden.

Die zusatzlichen Mittel werden tber den
Europaischen Sozialfonds (ESF) und den
Europaischen Fonds fir regionale Entwicklung
(EFRE) bereitgestellt. Bei der Verteilung der
REACT-EU-Mittel auf die Mitgliedstaaten
werden ihr relativer Wohlstand und das Aus-
mafs der Auswirkungen der derzeitigen Krise
auf ihre Volkswirtschaft und ihre Gesellschaft,
einschliefilich der Jugendarbeitslosigkeit, be-
ricksichtigt.

Das Operationelle Programm fur den ESF in
Rheinland-Pfalz erhalt aus REACT-EU in einer
ersten Tranche 20,6 Mio. Euro und setzt diese
im Rahmen der Arbeitsmarktinitiative
https://mastd.rlp.de/index.php?id=32820
fur folgende Bereiche ein:

1. Unterstttzung von Selbststandigen und
Kleinstunternehmen (Forderansatz ReStart -
Coaching fur Selbststandige)

2. Unterstitzung von Beschaftigten im Trans-
formationsprozess
(Forderansatz Beschaftigungscoach)

3. Unterstitzung von ausbildungsreifen Jugend-
lichen beim Zugang zu Ausbildung
(Forderansatz Jump — Mit Zusatzqualifikatio-
nen in die Ausbildung)

4. Forderung des digitalen Wandels in Bildung
und Weiterbildung

Der ESF-Interventionssatz fur Projekte im Rah-

men von REACT-EU betragt 100 Prozent, d.h. alle

Projekte werden ausschlief3lich aus EU-Mitteln

gefordert.

Forderprogrammen sind:

- ReStart (Coaching fir Selbstandige)

= JUMP (mit Zusatzqualifikation in die Ausbil-
dung) und

- Beschaftigungscoach (Begleitung bei der
individuellen beruflichen Weiterbildung oder
Neuorientierung)

- Forderung des digitalen Wandels in der
Weiterbildung

KONTAKT UND INFOS

Die Internetseite des ESF in Rheinland-Pfalz:
https://esfrlp.de/react-eu




KONTAKT UND INFOS

Allgemeine Infos zum ESF/ESF+/REACT-EU

Die Seite der Bundesregierung zum
Europaischen Sozialfonds in Deutschland:
https://www.esf.de/portal/DE

ESF fur Deutschland Kontaktstellen:
https://www.esf.de/portal/DE/Ueber-den-ESF/
ESF-Kontaktstellen/inhalt.html

Européische Kommission GD Beschaftigung,
Soziales und Integration EMPL.B.4 -
Deutschland, Osterreich, Slowenien, Kroatien
Rue Joseph Il 27 - 5/49,1049 Bruissel, Belgien
EMPL-B4-UNIT@ec.europa.eu
https://ec.europa.eu/
european-social-fund-plus/de

Kontaktstellen auf Bundesebene:
Bundesministerium fiir Arbeit und Soziales
Referat EF 1- Europaischer Sozialfonds:
Verwaltungsbehorde

Rochusstrafie 1, 53123 Bonn
VIGruEFi@bmas.bund.de
esf-verwaltungsbehoerde@bmas.de-mail.de
www.bmas.de

Bundesministerium fir Bildung und Forschung
Referat 313 - Qualifizierung des Personals in der
beruflichen Bildung; ESF

Heinemannstrafie 2, 53175 Bonn

www.bmbf.de

Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend

Referat Z15 - Europaischer Sozialfonds
Glinkastraf3e 24, 10117 Berlin

215@bmfsfj.bund.de

www.bmfsfj.de

Bundesministerium fiir Wohnen,
Stadtentwicklung und Bauwesen

Referat SW IlI 3 - Soziale Stadtentwicklung; ESF
Alt-Moabit 140, 10557 Berlin
SWIlI3@bmi.bund.de

www.bmi.bund.de

Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz
und nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz
Referat G Il 1

Stresemannstrafde 128-130, 10117 Berlin
GliN@bmu.bund.de

www.bmu.de

Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Klimaschutz

Referat VII B 6 - ESF-Koordinierung
Villemombler Strafle 76, 53123 Bonn
buero-VIIB6@bmwi.bund.de
www.bmwi.de

Die Seite der Landesregierung in Rheinland-Pfalz
zum Europaischen Sozialfonds in
Rheinland-Pfalz:

https://esf.rlp.de

Ministerium fiir Arbeit, Soziales, Transformation
und Digitalisierung des Landes Rheinland-Pfalz
Referat 623 - Europaische Arbeitsmarktpolitik
Bauhofstrafie 9, 55116 Mainz

Tel. 0613116 2351

https://esf.rlp.de

ESF-Beratungsstelle Rheinland-Pfalz
Schneider Organisationsberatung
Hawstraf3e Ta

54290 Trier
www.schneider-beratung.eu



AKTIONSPROGRAMME

Die EU-Aktionsprogramme gehoren ebenso zur
europdischen Forderpolitik wie die Struktur- und In-
vestitionsfonds. Gemeinsam bilden sie eine wichtige
Saule der EU-Forderpolitik und tragen zur Erreichung
der inhaltlichen und politischen Ziele der EU bei. Die
Mittel der Aktionsprogramme werden im Unter-
schied zu den ESI-Fonds zentral in Brssel von den
verschiedenen Generaldirektionen der Europaischen
Kommission oder tiber deren Exekutivagenturen
verwaltet. Sie werden nicht ber einen regionalen
Schlussel verteilt. Bei fast allen Aktionsprogrammen
sind Europaische Projektpartner*innen erforderlich.

Es besteht ein freier Wettbewerb um die EU-Mittel.
Den Zuschlag erhalt, wer die Programmvorgaben-Zie-
le am besten erfillt und der geografischen Ausgewo-
genheit dient. Wichtig ist hier, die jahrlichen Arbeits-
programme genau zu bearbeiten. Diese stehen auf
den einzelnen Programmseiten zur Verfiigung. Die
Aufrufe fur die Einreichung der Projekte (Calls) sind
auf den Webseiten der EU, der Ministerien, der
Landesverbande oder anderer férderberechtigter
Institutionen, z. B. der Kirchen oder der zustandigen
Agenturen, veroffentlicht.

FORDERPROGRAMME FUR DEN FORDERZEITRAUM 20212027

HORIZONT EUROPA

Horizont Europa soll die europaische Wis-
senschaft und Forschung starken und das
Innovationspotenzial Europas fordern. Die
Inhalte des Programmes orientieren sich an
folgenden Schwerpunktgruppen: ,Wissen-
schaftsexzellenz”, ,Globale Herausforderung

snnovatives Europa®“.
Neu wurde der Europaische Innovationsrat
(EIC) institutionalisiert. Damit sollen Innova-

werden. Zudem wurde in Horizont Euro-
pa erstmals ein , Strategischer Planungspro-

die dazu beitragen sollen, Projekte mit signi-
fikantem Einfluss auf Gesellschaft und Politik
in einem gesetzten Zeitrahmen umzusetzen.
Diese Projekte sind beispielsweise der Kampf
gegen Krebs oder der Klimawandel.

und industrielle Wettbewerbsfahigkeit“ sowie

tionen gefordert und neue Markte geschaffen

zess” und sogenannte ,Missionen* eingefihrt,

KONTAKT UND INFOS

Europaischen Kommission

zu Horizont Europa
https://ec.europa.eu/info/funding-tenders/
find-funding/eu-funding-programmes/
horizon-europe_de

Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung (BMBF)
https://www.horizont-europa.de/

Bundesministerium fiir Bildung

und Forschung (BMBF)

Referat Forschung und Innovation in der EU
53170 Bonn

Tel. 030 18 57-0 - Fax: 030 18 57-5503
information@bmbf.bund.de
www.bmbf.de

Deutsches Zentrum fiir Luft- und
Raumfahrt (DLR)

DLR Projekttrager EU-Biiro des BMBF
Heinrich-Konen-Straf3e 1, 53227 Bonn
Tel. 0228 3821-1630, Fax: 0228 3821-1649
eub@dlr.de

www.dlr-pt.de




KREATIVES EUROPA

LKreatives Europa“ ist das Programm der EU
zur Unterstttzung des Kultur- und Kreativ-
sektors. Das Programm hat drei Teilbereiche:
Media fur die audiovisuelle Branche, For-
derung der Vertriebs- und Verleihfirmen,
Produktionsfirmen. Kultur fordert europaische
Projekt- und Kooperationsforderungen zur
Bildung europaischer Netzwerke oder Platt-
formen und Literaturiibersetzungsprojekte.
Der Forderbereich ,Cross Sector soll Kultur-
schaffende mit anderen Branchen vernetzen
und innovative neue Projekte schaffen. Dazu
kommt die Forderung des Kulturerbe-Siegels
wie z. B. die Kulturhauptstadt Europas, Kultur-
preise fur Literatur, Architektur, kulturelles
Erbe und Popmusik. Ein Kernthema stellt die
Digitalisierung auch im Kultursektor da. Diese

soll einen Schwerpunkt in der neuen Forderperio-
de einnehmen.

KONTAKT UND INFOS

Europaische Kommission Kultur
und Kreativitat
https://ec.europa.eu/culture/creative-europe

Creative Europe Desk KULTUR
Haus der Kultur - ¢/o
Kulturpolitische Gesellschaft e. V.
Weberstrafe 59a, 53113 Bonn

Tel.: 0228 201 67-10
info@ced-kultur.eu
www.creative-europe-desk.de

BURGERINNEN UND BURGER, GLEICHSTELLUNG,

RECHTE UND WERTE

,Burgerinnen und Biirger, Gleichstellung,
Rechte und Werte* (Citizens, Equality, Rights
and Values — CERV) vereint in der Forderperio-
de 2021-2027 die erfolgreichen EU-Programme
~Europa fur Burgerinnen und Burger(EfBB),
LRights, Equality and Citizenship“ (REC) und
das Daphne-Programm. Erganzt werden die
drei Programme, die als eigenstandige Saulen
bestehen bleiben, durch den neu eingefthrten
Bereich ,Union Values*.

Forderbereiche des alten Programms bleiben
bestehen und beschéftigen sich mit Euro-
paisches Geschichtsbewusstsein zum Thema
Erinnerungsarbeit sowie Reflexion tber
europdische Werte. Der zweite Forderbereich
hat Demokratisches Engagement und Parti-

zipation zur Aufgabe. Hier sollen Partnerschaf-
ten, Freundschaften von Vereinen, Verbanden,
Bildungseinrichtungen, kirchlichen Einrichtungen
oder Stadtepartnerschaften gefordert werden.

KONTAKT UND INFOS

Kontaktstelle Deutschland
Kulturpolitische Gesellschaft e.V.
Weberstr. 59a - 53113 Bonn

Tel. 0228 2420997
info@kontaktstelle-cerv.de
https://www.kontaktstelle-cerv.de




DIGITALES EUROPA

Mit dem Forderprogramm ,Digitales Europa“
soll die Wettbewerbsfahigkeit der EU in der
globalen Digitalwirtschaft gestarkt und tech-
nologische Souveranitat geschaffen werden.
Das Programm wird Investitionen in den
Bereichen Kunstliche Intelligenz (KI), Cyber-
sicherheit und Hochleistungsrechnen sowie
digitale Kenntnisse in der Bevolkerung und
eine breitere Nutzung digitaler Technologien
in der Wirtschaft fordern. Es ist nicht direkt
fur Bildungseinrichtungen ausgelegt, konnte
aber in Verbindung oder Kooperation mit

einem Unternehmen (KMU = Kleine und Mitt-

lere Unternehmungen) zum Tragen kommen.

KONTAKT UND INFOS

Europaische Kommission — Digitales Europa
https://ec.europa.eu/info/funding-tenders/
find-funding/eu-funding-programmes/digital-
europe-programme_de

Bundesministerium fiir Bildung

und Forschung (BMBF)

Referat Forschung und Innovation in der EU
53170 Bonn

Tel. 03018 57 0
information@bmbf.bund.de
www.bmbf.de




ERASMUS+

Fordergegenstand:

Das Programm verfolgt die neuen Richtlinien
der Europaischen Union zur Schaffung eines
Europaischen Bildungsraums. Dazu wurden
drei Leitaktionen festgelegt.

1. Die Erste Leitaktion legt ihren Schwerpunkt
in Richtung Qualifizierung und Professionali-
sierung des Lehrpersonals. Dies soll durch die
Unterstatzung von qualitativ, hochwertigen
Mobilitatsprojekten fir das Lehrpersonal
erreicht werden. In diesem Zuge sollen die Bil-
dungsangebote in den Organisationen weiter
ausgebaut und verbessert werden.

Das Programm zielt darauf ab, die Teilnahme
von Erwachsenen aller Altersgruppen und
aller soziodkonomischen Hintergriinden an
Erwachsenenbildung zu erhéhen.

Daher sollen sich vor allem kleine Anbieter
von Erwachsenenbildung am Programm betei-
ligen sowie Organisationen, die mit benachtei-
ligten Lernenden arbeiten, oder Neueinsteiger
in das Erasmus+ Programm.

Zielgruppen

Die Mobilitatsmafinahmen wenden sich an
das Personal in der Erwachsenenbildung. Dies
umfasst alle Mitarbeiter*innen der Erwachse-
nenbildung. Dazu gehoren z.B. das Geschafts-
fuhrungspersonal, ehrenamtliche Mitarbei-
ter*innen, Berater*innen, Koordinator*innen
usw.

Eine weitere Zielgruppe sind alle Teilnehmen-
den, die in der entsendenden Organisation
tatig sind oder regelmafiig mit der entsen-
denden Organisation zusammenarbeiten,

um bei der Umsetzung der Kernaktivitaten
der Organisation zu helfen (zum Beispiel als
externe Trainerinnen und Trainer, Lehrkrafte,
Expertinnen und Experten oder Freiwillige).

Kernformulierung:

Mobilitatsprojekte in der Erwachsenenbildung
sind organisierte Lehr- oder Lernaufenthalte
im europaischen Ausland fir Bildungsperso-
nal. Mobilitatsprojekte konnen Fortbildungs-
kurse, Job-Shadowings oder auch Aufenthalte
bei Partner*innen zu Lehrzwecken beinhalten.

2. Die zweite Leitaktion will die Zusammenar-
beit zwischen Organisationen und Einrichtun-
gen durch Kooperationspartnerschaften fir
den Austausch von Verfahren fordern. Ebenso
sollen kleinere Partnerschaften gefordert
werden, um einen breiteren und inklusiveren
Zugang zum Programm zu erméglichen. Dazu
zéhlen Innovationspartnerschaften zur Star-
kung der Innovationsfahigkeit Europas oder
Online-Plattformen und -Tools fur die virtuel-
le Zusammenarbeit.

3. Die dritte Leitaktion unterstitzt die
Politikentwicklung und die politische Zusam-
menarbeit innerhalb Europas. Mit dieser Maf3-
nahme will die Union die Entwicklung neuer
politischer Strategien férdern und auf der
Systemebene eine Modernisierung sowie Ziel-
setzungen, die zu Reformen fihren konnen,
unterstitzen. Projektaufrufe zur Leitaktion 3
werden durch besondere Ausschreibungen
tber das ,,EU Funding & Tender Opportu-
nities Portal“ in unregelmafiigen Abstanden
veroffentlicht.

Fir Maf3nahmen, die ber die Leitaktion 1-3
hinausgehen, besteht auch die Moglichkeit
der Jean-Monnet-Maf3nahmen. Die Aktion
fordert Lehre, Lernen, Forschung und Debat-
ten zu Fragen der europaischen Integration
sowie zu kunftigen Herausforderungen und
Chancen der Europaischen Union. Dabei wird
die Starkung des europaischen Zugehorig-
keitsgefuhls und Engagements besonders




in den Mittelpunkt gestellt. Sie beinhaltet
vor allem die Ausbildung der Lehrtatigen in
diesem Zusammenhang.

Die Leitaktion 3 und die Jean-Monnet-Maf3-
nahmen werden nur tiber die EACEA verwal-
tet. Auf der Seite der NA-BIBB wird nur darauf
verlinkt.

Forderberechtigte

Antragsberechtigt sind 6ffentliche und private

Einrichtungen mit Sitz in Deutschland, die

mindestens eine der folgenden Definitionen

erfillen:

= Anbieter*innen der Erwachsenenbildung,
insbesondere kommunale Einrichtungen,
Volkshochschulen, private Trager, Einrich-
tungen der Kirchen, der Gewerkschaften,
der Kammern, der Parteien und Verbande,
Elternschulen und Familienbildungsstatten,
Akademien, Hochschulen sowie Fernlehr-
institute

- Lokale und regionale Behorden, koordinie-
rende Stellen und andere Einrichtungen mit
einer Rolle in der Erwachsenenbildung

Forderart & -volumen

Das Fordervolumen fur die Erwachsenenbil-
dung gesamt betragt 21.560.098 €.

Fur Leitaktion 1betragt das Budget:

7424140 € gesamt. Davon sind 80 % fur
Projekte der akkreditierten Organisationen
geplant und 20 % fur Kurzzeitprojekte.

Fur die zweite Leitaktion ist das Budget auf-
geteilt in zwei Antragsrunden und sieht fur die
kleinen Partnerschaften in der ersten Antrags-
runde fur akkreditierte Organisationen wieder
80 % des Budgetvolumens vor und fur die
Kurzzeitprojekte 20 %. Die Budgethohe fur die
kleinen Partnerschaften betragt 3.863.933 €.
Firr die Kooperationspartnerschaften betragt
das Gesamtbudget 10.272.025 € und wird in
der ersten Antragsrunde ebenso aufgeteilt
wie bei den kleinen Partnerschaften, allerdings
wird es in der zweiten Antragsrunde keine
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Gelder mehr fur Kurzzeitprojekte beinhalten.
Hier werden dann nur noch die Projekte der
akkreditierten Organisationen zu 100 % ge-
fordert.

Die Forderarten konnen laut Programmleitfa-
den des Erasmus+ Programms sehr individuell
beantragt werden und kénnen dort nachge-
lesen werden.

Vorab ist jedoch eine Priifung der finanziellen
Leistungsfahigkeit der Organisation nétig. Der
Antragsteller sollte ber stabile und ausrei-
chende Finanzierungsquellen verftigen, um die
Projektdurchfiihrung zu gewahrleisten.
Organisationen, die diese Priifung nicht
betrifft und bei denen lediglich eine mitein-
gereichte ,ehrenwortliche Erklarung* genugt,
sind folgende:

- offentliche Einrichtungen, einschliefSlich
Organisationen der Mitgliedstaaten (diese
sind einschl. Schulen, Hochschuleinrich-
tungen und Einrichtungen in Bereichen all-
gemeiner und beruflicher Bildung, Jugend
und Sport, die in den vorangegangenen
zwei Jahren mehr als
50 % ihrer jéhrlichen Einnahmen aus
offentlichen Quellen bezogen haben; bei
ihnen ist davon auszugehen, dass sie tiber
die erforderlichen finanziellen, fach-
lichen und administrativen Kapazitdten
verfiigen, um Projekte im Rahmen des
Programms durchzufthren)

- internationale Organisationen oder Falle, in
denen die individuell beantragte Finanzhil-
fe nicht mehr als 60 000 € betragt

Betragt die beantragte Fordersumme mehr

als 60.000 €, miissen folgende Unterlagen bei

der Antragsstellung mit eingereicht werden:

- die Gewinn- und Verlustrechnung des An-
tragstellers

- die Bilanz des letzten abgeschlossenen Ge-
schaftsjahres des Antragstellers

- auf Verlangen andere Unterlagen




Fordergebiet
Bundesweit

Fordervoraussetzungen

Das Erasmus+-Programm ist ein Zuschuss-
Programm. Das bedeutet, die Organisationen
mussen einen Eigenanteil stemmen. Des Wei-
teren werden bei Forderungen tber 60.000 €
Bonitatsprifungen der Organisationen durch-
gefuhrt. Grundsatzlich kann man mit Erasmus+
keine oder nur anteilige Personalkosten finan-
zieren. Die Auszahlung der Mittel geschieht
uber vorab vereinbarte Ratenzahlungen.

Das Projekt ist entsprechend der Rahmen-
bedingungen und des Programmleitfadens,
die unbedingt vorab gelesen werden sollten,
genau zu dokumentieren. Im Nachgang kann
es bei der Schlussabrechnung zu Abzigen in
der Fordersumme kommen, falls sich Mittel
im Nachgang als nicht forderfahig gemaf3 der
Rahmenbedingungen zeigen. Daher sollten die
Organisationen tber ein gewisses finanzielles
Polster verfugen, um dies auszugleichen.

Geltungsdauer/Fristen und
Antragsverfahren

Im Ganzen ist das neue Erasmus+-Programm
angegliedert an die neue Forderperiode von
2021-2027. In dieser Zeit werden die Aufrufe
zu Leitaktion 1-2 zweimal jahrlich stattfinden,
voraussichtlich im Marz und im November.

Um am Antragsverfahren teilzunehmen, bené-
tigen die Organisationen einen Zugang (OID)
und eine Akkreditierung oder eine/n akkredi-
tierten Partner*in. Kurzzeitprojekten, die als
Einstiegsprogramme fr kleinere Organisatio-
nen dienen sollen, gentigt ein Zugang (OID).

KONTAKT UND INFOS

Deutsche Nationale Agenturen

im EU-Bildungsprogramm Erasmus+
https://www.erasmusplus.de/erasmus/
erwachsenenbildung/

oder Newsletter abonnieren unter:
www.na-bibb.de

Nationale Agentur Bildung fiir Europa
beim Bundesinstitut fiir Berufsbildung
(NA beim BIBB)

Robert-Schuman-Platz 3

53175 Bonn

Tel. 0228107 1608

Fax 0228 107 2964
https://www.na-bibb.de/
erasmus-erwachsenenbildung

Inhaltliche Fragen:

Abteilung , Erwachsenenbildung*
mobilitaet-erwachsenenbildung@bibb.de
Tel. 0228 107 1754, -1513 oder -1628
Sprechzeiten:

Mo | Di| Do | Fr 9.30 - 12.00 Uhr

Formale, technische, finanzielle und
vertragliche Fragen

Abteilung: ,Finanzielle und
vertragliche Projektbegleitung®
helpna@bibb.de

Tel. 0228 107-1600
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11. OFFENTLICHE FORDERMITTEL

1.1.2. Bund und Lander im Zusammenspiel

Bildung ist in Deutschland Landersache. Jedes
Bundesland hat daher seine eigenen Strukturen, wie
Bildung finanziert und geférdert wird. Dies bezieht
sich auch auf die Erwachsenenbildung. Geregelt ist
dies im Weiterbildungsgesetz (WBG) und kann fur
Rheinland-Pfalz unter http://landesrecht.rlp.de
immer in der aktuellen Fassung nachgelesen werden.
Die Tatigkeit des Staates beschrankt sich im Bereich
der Weiterbildung weitgehend auf die Festlegung
von Grundsatzen sowie auf Regelungen zur Ordnung
und Férderung. Diese sind in Gesetzen des Bundes
und der Lander festgeschrieben. Ziel der staatlichen
Regelungen ist es, Rahmenbedingungen fur die
optimale Entwicklung des Beitrags der Weiterbildung
zum lebenslangen Lernen zu setzen.

In die gemeinsame Zustandigkeit von Bund und Lén-
dern fallt die Forschung und modellhafte Entwick-
lung in allen Bereichen der Weiterbildung. Au3erdem
sind Bund und Lander fir Fragen der Statistik und fir
die Bildungsberichterstattung in der Weiterbildung
jeweils fur ihren Bereich zustandig.

Die Zustandigkeit der Lander umfasst
insbesondere:

« die allgemeine Weiterbildung

« die schulabschlussbezogene Weiterbildung
- die wissenschaftliche Weiterbildung an den
« Hochschulen

« die kulturelle Weiterbildung

« Teile der politischen Weiterbildung

« Teile der beruflichen Weiterbildung

Voraussetzungen und Grundsatze fir die Férderung
und Finanzierung der Weiterbildung sind in Weiter-
bildungsgesetzen und Bildungsfreistellungsgeset-
zen der Lander geregelt. Die Weiterbildungsgesetze
bzw. Erwachsenenbildungsgesetze beschreiben
Weiterbildung als eigenstandigen Bildungsbereich,
der die allgemeine, politische und berufliche (nicht
in allen Bundesléandern) Weiterbildung umfasst und
dessen Ausgestaltung 6ffentliche Aufgabe ist. Die
Weiterbildungsgesetze garantieren eine hohe Viel-
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falt der Einrichtungen unterschiedlicher Trager und
geben ein staatliches Anerkennungsverfahren (nicht
in allen Bundeslandern) fur die Einrichtungen vor. In
allen Landesgesetzen sichern Regelungen die Freiheit
der Lehrplangestaltung und die Unabhangigkeit der
Personalauswahl durch die Trager.

Zusatzlich zu den oben genannten Zustandigkeiten,

die von Bund und Landern gemeinsam wahrgenom-

men werden, umfasst die Kompetenz des Bundes

insbesondere:

- die aufRerschulische berufliche Weiterbildung

- die geregelte berufliche Fortbildung

- Rahmenregelungen fur den Schutz der Teilneh-
mer*innen am Fernunterricht, der auf privatrecht-
licher Grundlage angeboten wird

« Teile der politischen Weiterbildung

- Fragen der internationalen Zusammenarbeit zur
Weiterbildung, auch in der Europaischen Union

Um die Ertrage lebenslangen Lernens fir die Gestal-
tung individueller Bildungs- und Erwerbsbiografien zu
sichern, arbeiten Bund und Lander in verschiedenen
Projekten zusammen. Thematisch stehen dabei die
Schwerpunkte Alphabetisierung und Grundbildung,
Kompetenzbilanzierung, Qualitatsmanagement, Ver-
netzung und Beratung sowie kommunales Bildungs-
management im Vordergrund.

Zur urspringlichen Zielsetzung einer nicht einseitig
an okonomischen Interessen ausgerichtete Bildung
kam zunehmend die Funktion, auf Bildungsbedirf-
nisse zu reagieren, die sich aus den Anspriichen von
Staat, Gesellschaft und Wirtschaft ergeben. Seit 1970
gewinnen die berufliche Orientierung, die Ausrich-
tung auf formale Abschliisse und die Systematisie-
rung sowie ein neues Verstandnis von Weiterbildung
an Bedeutung.

Bei der Fortentwicklung auch des Bereichs der Wei-

terbildung im Rahmen des lebensbegleitenden Ler-

nens sollen die Grundlagen dafiir geschaffen werden,

dass der Einzelne

- die Bereitschaft zu lebensbegleitendem Lernen
entwickelt,



- die fir lebensbegleitendes Lernen erforderlichen
Kompetenzen erwirbt,

- institutionalisierte sowie neue Lernmoglichkeiten
in seinem Lebens- und Arbeitszusammenhang
nutzt.

Leitgedanken sind dabei:

- die Starkung der Eigenverantwortung

« die Selbststeuerung der Lernenden

« der Abbau der Chancenungleichheiten

« die Kooperation der Bildungsanbieter und Nutzer

- die Starkung der Bezuige zwischen allen Bildungs-
bereichen

Anbieter von Weiterbildung sind vor allem kom-
munale Einrichtungen, insbesondere Volkshoch-
schulen, private Trager, Einrichtungen der Kirchen,
der Gewerkschaften, der Kammern, der Parteien
und Verbéande, der Betriebe und der 6ffentlichen
Verwaltungen, Elternschulen und Familienbildungs-
statten, Akademien, Fachschulen und Hochschulen
sowie Fernlehrinstitute an. Auch Funk und Fernsehen
bieten Weiterbildungsprogramme an.

Nach verschiedenen Weiterbildungsgesetzen bzw.
Erwachsenenbildungsgesetzen der Lander haben

vor allem die Volkshochschulen, aber auch andere
freie Trager, die Aufgabe, im Bereich der allgemeinen
Weiterbildung fur eine Grundversorgung mit Weiter-

bildungsangeboten Sorge zu tragen, also ein regelma-

Liges, umfassendes Angebot bereitzuhalten, das den
verschiedensten gesellschaftlichen Anforderungen
und individuellen Bedurfnissen gerecht wird.

Die Bundeszentrale fiir politische Bildung und die
entsprechenden Landeszentralen fihren politische
Weiterbildungsveranstaltungen durch und fordern

freie Trager der politischen Weiterbildung.

Quelle:
https;//eacea.ec.europa.eu/national-policies/
eurydice/content/institutions-9_de
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Auswartiges Amt

Werderscher Markt 1, 10117 Berlin
Tel. 030 1817-0
buergerservice@diplo.de
www.auswaertiges-amt.de

Bundesministerium fir Arbeit und Soziales
Wilhelmstr. 49, 10117 Berlin

Tel. 030 221911 00-7/9

info@bmas.bund.de

www.bmas.de

Bundesministerium fir Bildung und Forschung
Kapelle-Ufer 1, 10117 Berlin

Tel. 03018 57-0

bmbf@bmbf.bund.de

www.bmbf.de

Bundesministerium fiir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend

Glinkastr. 24, 10117 Berlin

Tel. 03018 555-0
poststelle@bmfsfj.bund.de
www.bmfsfj.de

Bundesministerium fiir Gesundheit
Rochusstr. 1, 53123 Bonn

Tel. 030 18441-0

poststelle@bmg.bund.de
www.bundesgesundheitsministerium.de

Bundesministerium des Innern,
und fiir Heimat

Alt-Moabit 140, 10557 Berlin

Tel. 030 18681-0
poststelle@bmi.bund.de
www.bmi.bund.de

Bundesministerium der Justiz
Mohrenstr. 37, 10117 Berlin

Tel. 030 18580-0
poststelle@bmijv.bund.de
www.bmjv.de
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Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Klimaschutz

Scharnhorststr. 34-37, 10115 Berlin
Tel. 030 18615-0
info@bmwi.bund.de
www.bmwi.de

Bundesministerium fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung
Stresemannstr. 94, 10963 Berlin

Tel. 0228 99535-0
poststelle@bmz.bund.de

www.bmz.de

Weitere fiir den Bereich Bildung und
Wissenschaft wichtige Institutionen

Bundeszentrale fiir politische Bildung
Adenauerallee 86, 53113 Bonn

Tel 0228 99515-0 (Zentrale, Burgerservice)
Fax 0228 99515113

info@bpb.de
d-mail-poststelle@bpb-bund.de-mail.de
www.bpb.de

Deutsches Institut fir Erwachsenenbildung
(DIE)

Leibniz-Zentrum fiir Lebenslanges Lernen e.V.
Heinemannstr. 12-14, 53175 Bonn

Tel. 0228 3294-0

info@die-bonn.de

www.die-bonn.de

DIPF | Leibniz Institut fir Bildungsforschung
und Bildungsinformation

Rostocker Str. 6, 60323 Frankfurt am Main
Tel. 069 24708-0

info@dipf.de

www.dipf.de

INFO:

EU-Antrdge und Forderantrage an

den Bund kdnnen nur iiber die entsprechenden
Ausschreibungen und die entsprechende
Landesorganisation gestellt werden!
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11.3. Land - Rheinland-Pfalz

1. Férderschwerpunkte

Auf Landesebene spielen die Modellprojekte in der
Erwachsenenbildung eine Hauptrolle. Sie sind das
wichtigste Instrument fur die Weiterentwicklung zur
Anpassung an beschleunigte, soziale, gesellschaft-
liche und wirtschaftliche Gegebenheiten. Sie sollen
die Einfiihrung von Neuerungen erméglichen und
ubernehmen damit eine Voreiterrolle fir die dauer-
hafte Verankerung neuer Methoden, Ansatze und
Strukturen im Weiterbildungssystem.

In den Konzeptionen und Umsetzungen wird die
Professionalitdt und das Engagement der Weiter-
bildungstrager deutlich. Die Modellprojekte ermog-
lichen eine gute Evaluation und Reflexion von Inno-
vationen. Ein weiterer positiver Effekt sind mogliche
Kooperationen, die Bildung von Netzwerken und der
Praxistransfer sowie das Erreichen neue Zielgruppen
fur die Weiterbildung.

Schwerpunkte sind:

«demographischer Wandel

+  Qualitatsentwicklung

«  bildungsbereichstubergreifende Vernetzung

+  Kompetenzentwicklung

« Nutzung der neuen Medien in der Weiterbildung

Fir die fachliche Beurteilung ist das Ministerium fir
Arbeit, Soziales, Transformation und Digitalisierung
(MASTD) verantwortlich und fur die Verwaltungsseite
der Bearbeitung die ADD.

Quelle: https;//add.rlp.de
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Aufsichts- und Dienstleistungsdirektion (ADD)
Willy-Brandt-Platz 3, 54290 Trier

Tel. 0651 9494-0, Fax 0651 9494-170
poststelle@add.rlp.de

https://add.rlp.de/de/themen/foerderungen/
im-schulischen-bereich-oder-zuschuesse/
weiterbildung/

2. Weiterbildungseinrichtungen

Die Forderung der anerkannten Weiterbildungsein-
richtungen erfolgt auf der Grundlage des rheinland-
pfélzischen Weiterbildungsgesetzes.
http://landesrecht.rlp.de/
https://mwwk.rlp.de/fileadmin/mbwwk/Publi-
kationen/Weiterbildung/Gesetze_und_Verord-
nungen_zur_Weiterbildung_und_Bildungsfreistel-
lung_in_Rheinland-Pfalz.pdf

Es regelt die Ordnung und Forderung der Weiter-

bildung und gewahrleistet Strukturen und Rahmen-

bedingungen. Das Weiterbildungsgesetz erméglicht

neben einer Grund- und einer Angebotsférderung

fur die anerkannten Trager der Weiterbildung die

Forderung von Maf3nahmen der Weiterbildung

- zur Forderung der Gleichstellung von Frau und
Mann,

- zum Nachholen von Schulabschlissen,

- zu aktuellen Themen im Bereich der politischen
Bildung,

- fir bildungsbenachteiligte Zielgruppen,

- sowie fir das Weiterbildungspersonal.

Antrage
ANBest-P — Allgemeine Nebenbestimmungen fur
Zuwendungen zur Projektférderung

https://Ibz.rlp.de/fileadmin/Ibz/Unsere_Angebo-
te/Oeffentliche_Bibliotheken/Landesfoerderung/
ANBest_P.pdf

https://mastd.rlp.de/de/unsere-themen/weiter-
bildung/digitales-lernen/

KONTAKT UND INFOS
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Ministerium fiir Arbeit, Soziales,
Transformation und Digitalisierung
des Landes Rheinland-Pfalz
Bauhofstr. 9, 55116 Mainz

Tel. 0613116-2027, Fax 0613116-2452
poststelle@mastd.rlp.de
www.mastd.rlp.de



Regionale Beirate fiir Weiterbildung

Die regionalen Beirate fur Weiterbildung in den
kreisfreien Stadten und Landkreisen sollen in ihrem
Tatigkeitsbereich zu einer Zusammenarbeit in der
Weiterbildung, insbesondere von anerkannten
Volkshochschulen und Landesorganisationen sowie
Einrichtungen anderer Bildungsbereiche, beitragen. In
der Realitat finden sich in den meisten Kreisen keine
aktiven Kreisbeirate, obwohl diese im WGB verankert
sind.

Zur Unterstiitzung von

- gemeinsamen Veranstaltungen oder

« Veranstaltungsreihen,

 Messen oder

- offentliche Prasentationen,

- gemeinsamen Veroffentlichungen
sowie Mafinahmen,

« die der gemeinsamen Werbung fur den Bereich
Weiterbildung dienen,

kénnen die Beirdte auf Antrag eine Forderung

erhalten.

Der Zuschuss des Landes ist hierbei auf 80-90 % be-
schrankt, so dass ein Eigenanteil von 10-20 % beizu-
tragen ist. Die Férderung erfolgt nach Antragseingang
sowie nach Maf3gabe des Landeshaushaltsplans.
Antrage sind unmittelbar an das Ministerium far
Arbeit, Soziales, Transformation und Digitalisierung
des Landes Rheinland-Pfalz (MASTD) zu richten.

Uber die Forderdatenbank sind die durch das Land
Rheinland-Pfalz geforderten Projekte recherchierbar.
www.foerderdatenbank.de

Beispiele fiir Forderprogramme sind:

1

Politische Erwachsenenbildung durch die
Landeszentrale fur politische Bildung (LpB)

2. Erstorientierung und Wertevermittlung

fur Asylbewerber

3. Alphabetisierungs- und Grundbildungskurse

iber das MASTD und das Alpha-Portal

KONTAKT UND INFOS
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Landeszentrale fiir politische Bildung
Rheinland-Pfalz

Am Kronberger Hof 6, 55116 Mainz

Tel. 0613116 29 71
Ipb.zentrale@politische-bildung-rlp.de
www.politische-bildung.rlp.de

Bundesamt fiir Migration und Fliichtlinge
Frankenstraf3e 210, 90461 Ntirnberg

Tel. 0911 943-0, Fax 0911 943-10000
service@bamf.bund.de

www.bamf.de

Ministerium fir Arbeit, Soziales,
Transformation und Digitalisierung

Referat Digitalisierung in der Weiterbildung,
Alphabetisierung und Grundbildung, Inklusion
Mittlere Bleiche 61, 55116 Mainz

Tel. 06131165303

www.alpha.rlp.de
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1.14. Regional/LEADER-Forderung

Die Europaische Union untersttitzt mit dem LEADER-
Ansatz bereits seit 1991 modellhafte Vorhaben

im landlichen Raum. Die Abkurzung LEADER steht
fur ,Liaison Entre Actions de Développement de
'Economie Rurale* (Verbindung zwischen Aktionen
zur Entwicklung der landlichen Wirtschaft). Die For-
derung solcher Vorhaben ist nur in LEADER-Aktions-
gebieten moglich. Dies sind kleinere, abgegrenzte
Gebiete des landlichen Raums, die unter geografi-
schen, wirtschaftlichen und sozialen Gesichtspunk-
ten eine Einheit bilden und grundsatzlich Landkreis
ubergreifend angelegt sind. In der laufenden EU-For-
derperiode 2014-2020 wurden in Rheinland-Pfalz 20
LEADER-Regionen anerkannt.

Das LEADER-Forderprogramm zeichnet sich ins-
besondere durch seinen ,,Bottom-Up-Ansatz“ aus,
d.h. die Menschen vor Ort entscheiden innerhalb
einer LEADER-Aktionsgruppe (LAG) tber die Lokale
Integrierte Landliche Entwicklungsstrategie (LILE)
fur ihre Region und wahlen nach transparenten und
objektiven Auswahlkriterien zu férdernden Vorhaben
aus. Eine solche LAG besteht deshalb ausschlieflich
aus lokalen Akteur*innen. Zu diesen Akteur*innen
gehoren engagierte Blrger*innen, Interessensvertre-
ter*innen der o6rtlichen Wirtschafts- und Sozialpart-
ner sowie politische Vertreter*innen der Region.

Zur Umsetzung der Vorhaben stellen die Europaische
Union und das Land Rheinland-Pfalz Férdermittel
zur Verfugung, die vorwiegend fir Kommunen und
private Projekttrager*innen bestimmt sind. Damit
die landlichen Raume in Rheinland-Pfalz zukunfts-
fahig werden, stehen nachhaltige Vorhaben und
Prozesse im Mittelpunkt der Forderung. Dartiber
hinaus sollen die Innovations- und Wirtschaftskraft
in den Regionen, die interkommunale Zusammen-
arbeit, der Tourismus und der Naturschutz gestarkt
werden. Es ist das Ziel, eine nachhaltige strukturelle
Weiterentwicklung der LEADER-Regionen zu errei-
chen, indem Antworten auf drangende Herausforde-
rungen unserer Zeit entwickelt und erprobt werden.
Hierzu zahlen insbesondere auch der demografische
Wandel, die Einddmmung des Klimawandels, der Er-
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halt und die Schaffung von Arbeitsplatzen sowie der
Umwelt- und Ressourcenschutz.

Das Erfolgsmodell LEADER wird auch in den Jahren
2023-2029 in Rheinland-Pfalz im Rahmen des Strate-
gieplans zur Gemeinsamen Agrarpolitik fortgesetzt.
Den Startschuss gab der damalige Landwirtschafts-
minister am 28. Dezember 2020 mit dem Interessens-
bekundungsverfahren und rief interessierte Regionen
dazu auf, sich fur LEADER zu bewerben. An dem
Verfahren beteiligten sich 22 Regionen.

Mit der digitalen Auftakt- und Informationsveran-
staltung am 25. Februar 2021 wurde die zweite Phase
zur Bewerbung gestartet. Die Regionen haben ein
Jahr Zeit, ihre Bewerbung zu konkretisieren und ihre
Lokale, Integrierte, Landliche Entwicklungsstrategie
(LILE) zu erarbeiten. Das Ministerium fur Wirtschaft,
Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau stellt den Be-
werberregionen hierzu ein umfassendes Beratungs-
angebot zur Verfugung.

Die Auswahl der neuen LEADER-Regionen erfolgt
im Anschluss im Laufe des Jahres 2022, so dass die
neuen Regionen ab 2023 starten konnen.

Die bisher anerkannten LEADER-Regionen
LAG Bitburg-Prim

LAG Donnersberger und Lautrer Land
LAG Erbeskopf

LAG Hunsrtick

LAG Lahn-Taunus

LAG Mosel

LAG Moselfranken

LAG Pfalzerwald plus

LAG Raiffeisen-Region

LAG Rhein-Eifel

LAG Rhein-Haardt

LAG Rheinhessen



LAG Rhein-Wied

LAG Soonwald-Nahe

LAG Sudpfalz

LAG Vulkaneifel

LAG Welterbe Oberes Mittelrheintal
LAG Westerwald

LAG Westerwald-Sieg

LAG Westrich-Glantal

Weiterfiihrende Dokumente zu finden unter den

Links von ELER-EULLE sind:

« Informationen zur Erstellung der LILE Lokaler
Aktionsgruppen in den Jahren 2023-2029

« Anlage 1- Verfahrensregeln zur Forderung der LILE

« Kurzbeschreibung Intervention Art. 71 LEADER

- Letter of Intent

« Finanzplan LILE

- Leitfaden LILE

« Frage-Antwort Katalog

« Pressemeldung ,Landliche Raume starken — Be-
werbung als LEADER-Region ab sofort moglich*

« Pressemeldung ,,22 Regionen wollen mit LEADER-
Forderung landliche Raume starken®

« Naturparke in Deutschland 2030 — Aufgaben &
Ziele, Teil 1

« Naturparke in Deutschland 2030 — Aufgaben &
Ziele, Teil 2

Vorbereitung auf LEADER 2023-2029

Bereits am 26. November 2019 hat sich der Landwirt-
schaftsstaatssekretar zusammen mit Vertretern der
Lokalen Aktionsgruppen fiir eine weiterhin starke
und unburokratische LEADER-Forderung ausgespro-
chen. Die Lokalen Aktionsgruppen tberreichten dem
Staatssekretar ein Positionspapier, in dem Schwer-
punkte fir das LEADER 2023-2029 beschrieben sind.

KONTAKT UND INFOS
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Kontakt

Aufsichts- und Dienstleistungsdirektion (ADD)
Willy-Brandt-Platz 3 - 54290 Trier

Tel. 0651 9494-0 - Fax 0651 9494-170
poststelle@add.rlp.de

https://add.rlp.de/de/themen/foerderungen/
im-laendlichen-raum/leader/

ELER-EULLE

www.eler-eulle.rlp.de
https://www.eler-eulle.rlp.de/Eler-EULLE/
EULLE/LEADER/LEADER-2023-2029

Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirt-
schaft und Weinbau
www.mwvlw.rlp.de/de/startseite/

Deutsche Vernetzungsstelle
Landliche Raume (DVS)
www.netzwerk-laendlicher-raum.de

Europaische Kommission — Landwirtschaft
und Entwicklung
www.ec.europa.eu/info/
food-farming-fisheries_de
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1.1.5. Die Forderdatenbank

Um die richtigen Forderprogramme zu finden, bietet
das Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie
die Plattform ,Forderdatenbank” an. Diese Plattform
vernetzt alle Ministerien und Forderinstitutionen
bundesweit und wirft die entsprechenden Forder-
programme nach Eingabe verschiedener Suchkrite-
rien aus.

KONTAKT UND INFOS

Zu finden unter dem Link:
www.foerderdatenbank.de

Bundesministerium fiir Wirtschaft

und Klimaschutz

Referat Soziale Medien, Offentlichkeitsarbeit
Scharnhorststr. 34-37, 10115 Berlin
www.bmwk.de

Auf Forderdatenbank.de gibt es verschiedene Aus-
wahlkriterien, die fir die Suche nach geforderten
Projekten angegeben werden konnen:

+ Themen

- Bereichen

« nach Eingabe der PLZ

Gibt man bei der Suche , Erwachsenenbildung*

ein, erscheinen alle relevanten Forderprogramme
bundesweit, ob gefordert durch die EU, oder nur auf
eine Region oder auf ein Bundesland bezogen.

Daher kann die Suche im nachsten Schritt noch
besser definiert werden, indem die Optionen:
Fordergebiet, GRW-Forderprogramm (Programme
fur Strukturschwache Regionen), Forderbereich
(Themen), Forderberechtigte, Forderart, Fordergeber,
Unternehmensgrofie, Format: Forderprogramm an-
gewahlt werden kénnen.

1. Fordergebiet: Hier wird das Fordergebiet in dem
die Forderung greift, abgefragt.
= bundesweit
« Rheinland-Pfalz
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Vorsicht bei der Auswahl, da es einen Unterschied
macht, ob man nur bundesweit und Rheinland-
Pfalz anwahlt oder nur Rheinland-Pfalz.

. GRW-Férderprogramme: Diese Auswahl bezieht

sich auf strukturschwache Gegenden, die beson-
ders gefordert werden und denen noch weitere
Forderprogramme zur Verfiigung stehen.

. Forderbereich: Hier werden die Themenbereiche

aufgelistet:

* Aus- & Weiterbildung

« Corona-Hilfen

- Digitalisierung

« Forschung & Innovation (themenoffen)
« Gesundheit & Soziales

« Infrastruktur

« Landwirtschaft & Landliche Entwicklung
* Regionalfoérderung

+ Umwelt- & Naturschutz

« Unternehmensfinanzierung

Es kann immer nur ein Themenbereich angewahlt
werden.

4. Forderberechtigte: Betrifft die

Organisationsform

« Bildungseinrichtung

« Forschungseinrichtung
= Hochschule

+ Kommune

- Offentliche Einrichtung
+ Privatperson

« Unternehmen

« Verband/Vereinigung

Fr die Erwachsenenbildung waren mehrere Méglich-
keiten wahlbar.

5. Forderart: Je nachdem, was die Organisation

sucht, kénnten auch eine Birgschaft oder eine
Finanzierung eine Moglichkeit der Mittelbeschaf-
fung sein.

« Burgschaft

 Sonstiges

« Zuschuss



6. Fordergeber: Hier kann ausgewahlt werden von
wem die Gelder kommen.
- Bund
* Europa

7. Format: Unter Format kann man dann Forder-
programm anwahlen. Weitere Optionen gibt es hier
nicht mehr.

Durch An- oder Abwahlen der Optionen verandert
sich jeweils die Auswahl. Es ist zu empfehlen, regel-

* Bundesministerium
Filn Wirtschaft
und Klimaschutz

Ihr Weg zum passenden Férderprogramm

Wik auf der Forderd

maf3ig eine Suchanfrage in der Férderdatenbank zu
stellen. Oft sind die Zeitfenster fur die Antragstel-
lung recht eng oder kommen erst Mitte des Jahres
noch fir Antrage im selben Jahr.

Quelle: www.foerderdatenbank.de

Fordermittelantrag der EU
https://ec.europa.eu/regional_policy/de/funding/
accessing-funds/

Forderprogramme sind tiber alle Ministerien und
iber die Bundes- und Landesagenturen abfragbar.

KONTAKT m

Forderdatenbank
Bund, Lander und EL

Suche

k des Bundes. Hier erhalten Sie einen Uberblick Gber

Férderprogramme des Bundes, der Linder und der Europdischen Union: Nutzen Sie die

Suchfunktion und durchforsten Sie das aktuelle Forderangebot - p

Suchen Sie Ihr Férderprogramm!

Fel Thema, Bereich, PLZ eingeben

fiir Thr Vorhaben.

SUCHEN

Himweis: fiir eine erweiterte Suche mit Filterméglichkeiten bestitigen Sie den “Such-Button™

— -—
-—U-—. oo

/g Ln oo

Férderprogramme Férderorganisationen

Sie sind auf der Suche nach finanzieller Wer fardert was? Mit wenigen Klicks finden Sie alle
Unterstdtzung fir Lhr Vorhaben? Geben Sie einfach  Informationen und Links zu den wichtigsten

Ihr Thema oder Fachgebiet ein oder suchen Sie Firderorganisationen des Bundes, der Linder und
nach allen Fardermaglichkeiten for Ihre Region. der EU.

Haufige Fragen

Warum ist eine fachkundige Beratung wichtig?
ZUR ANTWORT

Wie stelle ich einen Antrag auf Férderung?
ZUR ANTWORT

= Alle Fragen und Antworten
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Service

Corona-Hilfe

Welche Farderpragramme gibt es, um
Untemehmen in Deutschland im Bedarfsfall zu
terstiitzent Das aktuelle Ford bot im

Uberblick.

Welche Branchen werden geférdert?
ZUR ANTWORT




1.2. PLATTFORMEN FUR DIE FORDERMITTELSUCHE

Im Internet gibt es dazu noch etliche Agenturen,
die sich auf die Fordermittelsuche fur Non-Profit-
Organisationen spezialisiert haben. Hier erhalt man
Beratungen zur Fordermittelsuche oder tber eine
spezielle Anfrage direkt Fordermittelvorschlage.
Eine dieser Plattformen ist der ,Fordermittelfuhrer
fur gemeinn(itzige Projekte und Organisationen®.
Herausgeber ist der Verlag:

Forderlotse Torsten Schmotz,

[Autor ist Dipl. Kfm. Torsten Schmotz]
Mannheimer Str. 11, 30880 Laatzen,

Tel. 09874322-516
verlag@foerder-lotse.de
www.foerder-lotse.de

Im aktuellen Férdermittelfithrer 2021/2022 werden
Fordermittel, Forderpreise, Forderwettbewerbe,
Lotterien und Einzelfallhilfen zu folgenden Themen-
bereichen zusammengestellt:

« Bildung und Qualifizierung — von der vorschuli-
schen Betreuung tber die allgemeinbildenden
Schulen bis zur Berufs- und Erwachsenenbildung

- Projekte und Initiativen der Kinder, Jugend- und
Familienhilfe

- Aktivitaten far und mit Menschen mit Behinde-
rung, sozialer oder gesundheitlicher Benachteili-
gung

« Altenhilfe und Gesundheitsdienstleistungen in
ambulanter und stationarer Form

- Burgerschaftliches Engagement und Ehrenamt

« Kunst und Kultur, z. B. kulturelle Bildung und
soziokulturelle Projekte

« Natur-, Umwelt- und Klimaschutz, z. B. Forderung
des landlichen Raumes

- Entwicklungspartnerschaften, z. B. Bildungs- und
Aufklarungsarbeit in Deutschland

« Internationale Zusammenarbeit gemeinnutziger
Organisationen und ihrer Mitarbeiter*innen in
Europa und weltweit, z. B. Partnerschaftsprojekte
und Bildungsangebote

Schwerpunkte sind Programme fiir bundesweite

Forderung oder regionale Forderprogramme.
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Den Fordermittelfuhrer gibt es in Buchform und dazu
eine 90-tagige Onlineregistrierung kostenlos. Das
Buch kostet 72,00 €.

Das Online-Fordermittel-Abonnement kostet:
30-Tage-Flatrate: 40,00 € im Monat (Zugang endet
automatisch)

Classic-Flatrate-90: 18,00 € im Monat (fortlaufendes
Abo, jederzeit kiindbar, Rechnung nach 90 Tagen)
Classic-Flatrate-365: 14,75 € im Monat (fortlaufendes
Abo, jederzeit kiindbar, Rechnung jahrlich)

Auf der Plattform selbst finde man drei Angebots-
saulen fur gemeinnatzige Organisationen.
1. Akademie — Workshops zur Fordermittelsuche
und Antragsstellung
« Online-Seminare
« Kompaktseminare
« E-Learningangebote
- berufsbegleitende Lehrgange

2. Beratung - in allen Phasen der Fordermittelgewin-
nung, egal ob Konzeption, Recherche oder Antrag-
stellung oder eine Organisations- und Strategie-
beratung

3. Biicher und Tools — Fachbicher fur Aufgaben des
Fordermittel-Fundraising und die Méglichkeit zum
Abonnieren des Fordermittelverzeichnisses fur
gemeinnutzige Organisationen.

Fordermittelgeber-Empfehlungen des Forderlotsen
zum Thema Bildung und Qualifizierung
Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(BMBF)

Kapelle-Ufer 1, 10117 Berlin

www.bmbf.de

Fiir Projekte zum Thema Berufsbildung und
Digitalisierung

Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen,
Jugend (BMFSF))

Glinkastraf3e 24, 10117 Berlin

Tel. 030-18 555-0

www.bmfsfj.de



Fiir Projekte zur Verbesserung der Gleichstellung
Bundeszentrale fiir politische Bildung (bpb)
Adenauerallee 86 - 53113 Bonn

Tel. 0228 99515-0

info@bpb.de
www.bpb.de/partner/foerderung/140007/
foerderrichtlinien

Fordermittel mussen z.B. bis Oktober 2021 beantragt
werden fir Projekte in 2022.

Derzeit sind keine Mittel mehr verftgbar fir Projekte
und fur Mafdnahmen der politischen Erwachsenen-
bildung.
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TIPP:

Eine weitere Plattform fiir Fordermittelsuchende ist
die Plattform Fordermittel-Wissenswert.

Monika Vog hat auf ihrer Webseite viele Tipps und Infor-
mationen zur Fordermittelsuche fir Vereine und Verbande
zusammengestellt. Sie selbst ist Fundraiserin und bezeichnet
sich als Fordermittelexpertin fiir gemeinnitzige Projekte und
Aktionen.

https://foerdermittel-wissenswert.de/




1.3. ALTERNATIVE FORDERMITTEL

1.3.1. Zuwendungen aus Buf3geldern

Gemeinniitzige Verein haben die Méglichkeit, von
den Landesgerichten Zuwendungen aus Ermitt-
lungs- und Strafverfahren oder Gnadensachen zu
erhalten. Dazu fiihren die Staatsanwaltschaften eine
Liste. Die Vereine konnen sich tiber einen Antrag in
diese Liste eintragen lassen.

In der Liste werden die Zuwendungsempfanger*in-
nen zwei Jahre gefthrt, sollten sie in dieser Zeit keine
Zuwendungen erhalten, werden sie wieder aus der
Liste geloscht. Dann kann wieder ein neuer Antrag
gestellt werden. Erhalten sie jedoch eine Zuwendung,
werden sie automatisch in der Liste weitergefuhrt.

Die Antrage konnen bei der zustandigen Staatsan-
waltschaft gestellt werden. Dadurch liegt allerdings
in Rheinland-Pfalz keine Gebietsbegrenzung vor,
sondern die Liste wird in allen zustandigen rheinland-
pfalzischen Gerichten gesichtet, falls ein*e Zuwen-
dungsempfanger*in gesucht wird.

Es entscheidet jeweils der/die Richter*in oder,

falls es zu keinem Gerichtsverfahren kommt, die
Staatsanwaltschaft tiber die Zuwendung. Diese
entscheiden, welcher Verein oder welche gemein-
nitzige Organisation das Geld erhélt, oder es flief3t
in die Staatskasse. Im Jahr 2020 wurden an Vereine
und gemeinnuitzige Einrichtungen 2.073.336,81 EUR
zugewiesen. Ebenso flossen 587.615,00 EUR in die
Landesstaatskasse.

KONTAKT UND INFOS

Eine Ubersicht der Zuwendungen von Geldbe-
tragen konnen iber folgenden Link eingesehen
werden:
https://olgko.justiz.rlp.de/de/service-infor-
mationen/zuwendungen-an-gemeinnuetzige-
einrichtungen/

Links zu den einzelnen Staatsanwaltschaften:
Staatsanwaltschaften in Rheinland-Pfalz
https://justiz.rlp.de/de/
staatsanwaltschaften/

KONTAKT UND INFOS

3

Antragsformular Staatsanwaltschaft Mainz
https://stamz.justiz.rlp.de/de/service-infor-
mationen/gemeinnuetzige-einrichtungen/

Generalstaatsanwaltschaft Koblenz
Deinhardpassage 1- 56068 Koblenz
Tel. 02611307-0
genstako@genstako.jm.rlp.de

Generalstaatsanwaltschaft Zweibriicken
Schlossplatz 7 - 66482 Zweibrticken

Tel. 06332 805-0
genstazw@genstazw.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Bad Kreuznach
John-F.-Kennedy-Straf3e 17 - 55543 Bad Kreuznach
Tel. 0671708-0

stakh@genstako.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Frankenthal
Emil-Rosenberg-Str. 2 - 67227 Frankenthal
Postfach 1145 - 67201 Frankenthal

Tel. 06233 80-0
staft@genstazw.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Kaiserslautern
Bahnhofstrafe 24 - 67655 Kaiserslautern
Postfach 3560 - 67623 Kaiserslautern
Tel. 06313721-0
stakl@genstazw.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Mainz
Ernst-Ludwig-Str. 7 - 55116 Mainz
Tel. 06131141-0
stamz@genstako.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Trier
Christophstrafde 1- 54290 Trier
Tel. 0651 99204-0
statr@genstako.jm.rlp.de

Staatsanwaltschaft Landau/Pfalz
Marienring 13 - 76829 Landau

Tel. 0634122-0
stald@genstazw.jm.rlp.de



Das Antragsformular zur Ansicht:

STAKO

Z

eisung von Geldauflagen an gemeinniitzige Einri

Anlagen (falls nicht bereits schon eingereicht):

® Satzung der Einrichtung bzw. Gesellschaftsvertrag der gGmbH (Kopie)
® Bei Stiftungen auch Genehmigung der zustandigen Aufsichtsbehorde
® Aktueller Freistellungsbescheid des zustdndigen Finanzamts (Kopie)

Anmeldebogen

Stand: 05.2016

Aktenzeichen

Verfiigung

® Erkldrung nach § 30 Abs. 4 Nr. 3 der Abgabenordnung (zweifach) 1. In GeldbuBenliste eingetragen.

2. Originalschreiben ab
3. zdA

Staatsanwaltschaft

Koblenz, den
Nz.

@ Name und Anschrift der Einrichtung @ Geographischer Wirkungskreis
® Wir verpflichten uns,

4@ jede Satzungsinderung, die die Gemeinnditzig-
keit unserer Einrichtung betrifft, oder die Auf-
gabe der gemeinniitzigen Tatigkeit, unverziig-

@ Zweck bzw. Zielrichtung der Einrichtung (Bitte nur eine Auswahl [ ) lich mitzuteilen,
4@ den Eingang der zugewiesenen Geldbetrige zu
Alten- und Hinterbliebenenhilfe AL _ iiberwachen,
Andere Zuweisungen (Kommunen, Sport, Kirchen, Schulen) AN [ @ siumige Zahlungspflichtige zu mahnen,
Vereinigungen fiir geistig und kérperlich Behinderte BE [ @ die zuweisende Stelle zu unterrichten, wenn die
Allgemeine Kinder-, Jugend- und Familienhilfe Kl [ Zahlung nicht binnen vier Wochen nach Mah-
Natur- und Umweltschutz NA [ nung eingeht,
Allgemeines Sozialwesen e} [ 4 die volle Bezahlung des zugewiesenen Betrages
Straffalligen- und Bewdhrungshilfe ST [ der zuweisenden Stelle unverziiglich mitzuteilen,
Hilfe fur Suchtgefahrdete und Suchtkranke SsuU [ @ der listenfilhrenden Stelle jahrlich auf Anforde-
Verkehrserziehung, Verkehrssicherheit, Unfallhilfe VE [ rung tiber die Hohe der zugewiesenen und tiber
Verbande der freien Wohlfahrtspflege WO |:| die Héhe und Verwendung der eingegangenen
Geldbetrige Auskunft zu geben,
© Konto, auf das Zahlungen geleistet werden kénnen 4 auf Quittungen, die wir dem Zahlungspflichti-
gen erteilen den Vermerk »Die Zuwendung wurde
aufgrund einer Auflage geleistet und ist steuerlich
Name des Kreditinstituts nicht abzugsfahig« anzubringen.
@® Wir sind damit einverstanden,
IBAN 4@ dass die Hohe der uns zugewiesenen Geldbetrage
verdffentlicht wird und
@ die unter 0 bis 9 angegebenen Daten zum
BIC Zwecke der Erstellung einer Liste der gemein-
niitzigen Einrichtungen mit Hilfe elektronischer
Datenverarbeitung gespeichert werden.
Ort, Datum

Unterschrift/en,

mit Anaabe der Vertretunasberechtiauna
(z. B.: 1. Vorsitzender / Kassierer)

! Wird die Einrichtung gemi Satzung von mehreren Personen gesetzlich vertreten, ist die Frklirung nur dann rechtswirksam, wenn alle Personen unterschreiben, die zur Vertretung befugt sind

(verkleinert dargestellt!)



1.3. ALTERNATIVE FORDERMITTEL

1.3.2. Soziallotterien

Lotterien bediirfen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz einer staatlichen Genehmigung. Ohne
rechtskraftige Erlaubnis ist der Lotterievertrag
zwischen Spieler*innen und den Veranstaltern nicht
gultig, das bedeutet, im Streitfall sind die Veranstal-
ter nicht verpflichtet, den Gewinn auszuzahlen.

Bei den staatlichen Lotterien ist die relative Hohe
des Gewinns im Gesetz festgelegt. Jeweils 50 %
Lotto, Toto und Rennquintett missen als Gewinne
ausgezahlt werden. Bei der Glicksspirale sind es 35 %
und bei der Fernsehlotterie ,Ein Platz an der Sonne*
werden 25 % an die Gewinner gezahlt.

Allerdings sind die staatlichen Lotterien nicht nur
fur Gewinner*innen interessant, sondern auch fir
gemeinn(itzige Organisationen.

In Deutschland gibt es nicht nur das reine Glucks-
spiel, sondern auch die sogenannten Soziallotterien,
wie Aktion Mensch oder Glicksspirale. Neue Lotte-
rien sind u. a. die Deutsche Postcode Lotterie oder
die Bildungslotterie freiheit+. Bei diesen Lotterien
spielt der soziale Aspekt eine fast genauso grofie
Rolle wie der Gewinn des Einzelnen. Bei der Aktion
Mensch beispielsweise wurden im letzten Jahr 30 %
des Umsatzes in soziale Projekte investiert.

LOTTOSTIFTUNG RHEINLAND-PFALZ

KONTAKT UND INFOS

Die Stiftung verfolgt ihre Ziele insbesondere

durch Férderung:

« des Wohlfahrtswesens

«der Kunst und Kultur

« des Sports

« der Bildung, Wissenschaft und Forschung
in Rheinland-Pfalz.

Partner konnen nur rheinland-pfalzische
Vereine, Verbande und Institutionen sein,
mit nachgewiesener Gemeinnitzigkeit.

Die Stiftung fordert keine:

« Bauvorhaben und Umbaumaf3nahmen

« Bezuschussung von Personalkosten

= Anschaffung und Bezuschussung von
Fahrzeugen

Forderantrage konnen fortlaufend
gestellt werden!

Lotto Rheinland-Pfalz - Stiftung
Ferdinand-Sauerbruch-Str. 2, 56073 Koblenz
Tel. 0261 9438-2502

stiftung@lotto-rlp.de
https://www.lotto-rlp.de/

Kontakt und Informationen zur
Lotterieforderung in Rheinland-Pfalz fiir den
Sportbereich findet man unter:

Sportbund Rheinland
www.sportbund-rheinland.de

Sportbund Pfalz
www.sportbund-pfalz.de

Sportbund Rheinhessen
https://sportbund-rheinhessen.de

https://www.lotto-rlp.de/lotto-stiftung/
stiftungsportrait?gbn=6
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AKTION MENSCH

Die Aktion Mensch mochte mit ihrer For-
derung moglichst viele Menschen fiir ein
inklusives Miteinander erreichen.

Dazu zahlen insbesondere Menschen mit
Behinderung und Menschen, die von Behinde-
rung bedroht sind, Menschen mit besonderen
sozialen Schwierigkeiten, insbesondere bei
fehlender Wohnung, bei gewaltgepragten Le-
bensumstanden oder bei Entlassung aus einer
geschlossenen Einrichtung, Kinder, Jugendliche
und junge Erwachsene bis zur Vollendung des
27. Lebensjahres.

Daher fordert sie in sechs verschiedenen

Lebensbereichen:

+ Arbeit

« Freizeit

- Lebensbereich Bildung und
Personlichkeitsstarkung

» Wohnen

- Barrierefreiheit und Mobilitat

- weitere Forderangebote:
Internet fiir alle, Fluthilfe uvm.

Es werden kleine Projekte (Mikroforderung)
mit einer Fordersumme bis zu 5.000 € und
100 % der Kosten gefordert. Hier sind keine
Eigenmittel erforderlich. Dazu zéhle u. a. klei-
ne Projekte, Veranstaltungen, Planungsphasen,
Konzeptentwicklungen oder Vernetzungen.
Diese Forderung ist in allen Lebensbereichen
maglich, fur die sich der Verein einsetzt. Fir
die Durchfiihrung von Seminaren und Work-
shops werden auch pauschal pro Teilneh-
mer*innen 30 € pro Tag und Nacht gefordert,
ohne eine Begrenzung nach oben.

Bei den mittleren Projekten geht es um
Fordersummen bis zu 50.000 €. Hier werden
zwischen 40 und 95 % der Kosten gefordert.
Allerdings unterscheidet sich die Hohe der
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erforderlichen Eigenmittel hier stark. Bei
50.000 € kann das je nach Programm zwischen
20.000 € und 47.500 € schwanken.

Zu den grofen Projekten zahlen Projekte bis
350.000 € und diese mit einem Forderanteil
von 40-90 % der Kosten. Mit der hochsten
Summe und den giinstigsten Konditionen
werden Projekte in den Bereichen Freizeit,
Bildung, Arbeit, Wohnen sowie Barrierefrei-
heit und Mobilitat gefordert. Hier besonders
zu erwahnen ist, dass der Aufbau- und Ausbau
dauerhafter Dienste mit hohen Summen und
zum Teil bis zu 90 % bezuschusst werden.
Allerdings werden meist nur Personal- oder
Honorarkosten tbernommen.

Unter dem folgenden Link kann die Organisa-
tion einen Schnell-Check zur Forderfahigkeit
machen und wird dann auch weiter zu evtl.
Forderprojekten in den einzelnen Bereichen
geleitet:

https://www.aktion-mensch.de/
foerderung/antrag/schnell-check

Auf der Seite ,Forderantrag stellen” erhalt
man Tipps zur richtigen Antragsstellung und
kann naturlich auch die Moglichkeit einer
personlichen Beratung in Anspruch nehmen.
https://www.aktion-mensch.de/
foerderung/antrag

Die wichtigsten Fordergrundsiatze

Wichtige Fordergrundsatze sind die rechtzei-
tige Antragstellung vor Beginn des Vorhabens
und eine Nachrangigkeit gegentber 6ffent-
lichen Mitteln. Das heifit, erst nachdem der
Projektpartner*innen Finanzierungsanspriiche
gegentber der 6ffentlichen Hand ausge-
schopft hat, ist eine Forderung der Aktion
Mensch maglich.




Nicht gefordert werden Projekte, die bereits
Mittel aus einer anderen, bundesweit tatigen
Soziallotterie oder von staatlichen Lotte-

rie- oder Sportwetten-Veranstalter*innen in
Anspruch genommen haben.

Der Zuschuss der Aktion Mensch gilt gegen-
uber offentlichen Zuschussgeber*innen als
Eigenmittel der Projektpartner*innen. Er muss
im Finanzierungsplan fur den 6ffentlichen Zu-
schussgeber gesondert ausgewiesen werden.
Im Finanzierungsplan fur die Aktion Mensch
sind alle beantragten Zuschusse aller For-
der*innen vollstandig auszuweisen.

Eine Ruckzahlungspflicht tritt ein, wenn die
Zuschsse nicht zweckentsprechend verwen-
det wurden.

KONTAKT UND INFOS

Aktion Mensch e. V.
Heinemannstr. 36, 53175 Bonn
Tel. 0228 20 92 200

Fax: 0228 20 92 333
info@aktion-mensch.de

Service-Nummer: 0228 20 92 5555
foerderung@aktion-mensch.de
www.aktion-mensch.de

FORDERUBERSICHT DEUTSCHE FERNSEHLOTTERIE/

DEUTSCHES HILFSWERK (DHW)

Uber das Deutsche Hilfswerk flieRen die
durch den Losverkauf der Deutschen Fernseh-
lotterie eingespielten Zweckertrage in soziale
Projekte in ganz Deutschland. Geférdert
werden von der Stiftung soziale zeitgemafie
Maf3nahmen und Einrichtungen aller Art,
insbesondere solche mit Modellcharakter.

Die Forderprojekte sollen das Gemeinwesen
innerhalb Deutschlands speziell fur Kinder,
Jugendliche, Familien, Senior*innen und
Menschen mit Behinderung oder schwerer
Erkrankung starken, als Beispiel das Projekt
Lrittsicher” der Landfrauen oder Bildung vor
Ort — Hilfe im Umgang mit dem Computer der
Landfrauen und der Landjugend.

Daher gibt es hier folgende Forderbereiche:
« Soziale Projekte
(Personal-, Honorar-, und Sachkosten)

- Bauprojekte mit Vorrang auf soziale
Einrichtungen mit Modellcharakter

- Erstausstattungen sozialer Einrichtungen
mit Modellcharakter

« Quartiersentwicklung I-IV von der Sozial-
raumanalyse und Konzeptentwicklung bis
zur Konzeptverlangerung

Aus diesen Bereichen werden verschiedenste
Projekte gefordert. Bei Bauprojekten werden
bis zu einer Fordersumme von max.

300.000 € 33 % der Summe gefordert. Der
Rest muss aus Eigenmitteln erbracht wer-
den. Bei den anderen Bereichen ist keine ma-
ximale Fordersumme angeben und es werden
zwischen 50-80 % der Kosten erstattet. Bei
allen Personal-, Honorar- und Sachkosten
sind 20 % der Gesamtkosten als Eigenmittel
erforderlich. Nicht zu den Eigenmitteln zah-
len die Mittel der 6ffentlichen Hand.




Bewerbungen/Antragszeitraume

Um in die Entscheidungsrunden zu kommen,
muss eine Bewerbung eingereicht werden.
Das Anlegen von Bewerbungen im Forder-
portal ist jederzeit moglich. Vom 1511. bis

zum 30.12. kénnen Organisationen ihre Be-
werbungen fir die nachste Vergabesitzung
einreichen. Es werden nur Bewerbungen von
Organisationen ber(cksichtigt, deren Angaben
bis zum 15.12. durch die Stiftung positiv bewer-
tet wurden. Die Prifung der Angaben dauert
i.d.R. bis zu 10 Tage. Daher ist es wichtig, die
Organisationsdaten rechtzeitig im Forderpor-
tal einzureichen.

Uber die vorgelegten Bewerbungen entschei-
det der Stiftungsvorstand in seinen Frihjahrs-
sitzungen meist im Mai.

Uber dieses Portal kénnen die Registrierung
und Bewerbung vorgenommen werden:
https://foerderportal.deutsches-

KONTAKT UND INFOS

Stiftung Deutsches Hilfswerk
Axel-Springer-Platz 3, 20355 Hamburg
Tel. 040 4141 04-0

Fax 040 4141 04-56
info@deutsches-hilfswerk.de

Support Forderportal

Service-Telefon bei Fragen

Tel. 040 4141 04-88
foerderportal@deutsches-hilfswerk.de

Stiftungskoordination und Sonderprojekte
Tel. 040 4141 04-83

Fax 040 4141 04-56
ewendel@deutsches-hilfswerk.de




GLUCKSSPIRALE

hilfswerk.de

Die Fordermittel der Glucksspirale fliefien
entsprechend landerspezifischen Regelungen
in regionale gemeinnitzige Organisationen
aus den Bereichen Umweltschutz, Suchtbe-
kampfung, Kultur, Kirche und Sport. Uber die
Kooperationsverbande und Organisationen
gelangen sie an die Antragssteller. Daher
konnen hier nur Gelder tiber die Mitglieder
— Bundesarbeitsgemeinschaft der Freien
Wohlfahrtspflege, wie Diakonie, Caritas,
DRK, AWO, Paritatischer Gesamtverband
und ZWST - oder im Bereich Sport uiber
den Deutschen Olympischen Sportbund
beantragt werden. Diese legen ihre eige-

nen Themenfelder fest und vergeben die
Forderungen. Allerdings ist lediglich auf der
Diakonie-Webseite etwas uber die Soziallot-
terie und die Moglichkeit der Antragsstellung
zu finden.

Fordersummen kénnen sich hier von 10.000 €
bis 200.000 € bewegen. Als Eigenmittel sind
auch hier mindestens 20 % einzubringen.

https://www.gluecksspirale.de/foerderung/
wohlfahrt/

KONTAKT UND INFOS

Bundearbeitsgemeinschaft

der Freien Wohlfahrtspflege (BAGFW)
Oranienburger Straf3e 13-14, 10178 Berlin
Tel. 030 240 89-0
info@bag-wohlfahrt.de
https://www.bagfw.de

Diakonie

Referat Drittmittelberatung
Tel. 030 65211-1369
jacqueline.hennig@diakonie.de
www.diakonie.de

Deutscher Caritasverband (DCV)

Tel. 0761200-0

info@caritas.de
https://www.caritas.de/spendeundengage-
ment/andershelfen/lotterien/lotterien
www.caritas.de

Deutsches Rotes Kreuz
Tel. 030 85404 - 0
www.drk.de

Arbeiterwohlfahrt (AWO)
10961 Berlin

Tel. 030 26309-0
info@awo.org
WWW.awo.0rg

Der Paritatische Gesamtverband

Tel. 030 24636-0

info@paritaet.org

www.paritaet.org | www.der-paritaetische.de

Zentralwohlfahrtsstelle der Juden
in Deutschland (ZWST)

Tel. 069 944371-0
oeffentlichkeitsarbeit@zwst.org
www.zwst.org
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DEUTSCHE POSTCODE LOTTERIE

Die Deutsche Postcode Lotterie fordert mit
30 % ihres jahrlichen Umsatzes Projekte ge-
meinntziger Organisationen in ganz Deutsch-
land aus den Bereichen Chancengleichheit,
Natur- und Umweltschutz sowie sozialer
Zusammenhalt.

Im Bereich Chancengleichheit werden Projek-

te gefordert, die sich inhaltlich mit folgenden

Projekten beschaftigen:

+ nachhaltige Bildungs- und Integrationspro-
jekte

« Bildungschancen fir bedurftige Kinder und
Jugendliche

« Forderung der Vielfalt und Schutz vor Dis-
kriminierung, Antisemitismus & Rassismus

Im Rahmen Natur- und Umweltschutz:

« Umwelt- und Klimaschutz-Projekte

« Schutz und Erhalt der Artenvielfalt inkl.
Umweltbildung

« Erhaltung und Férderung der Vielfalt von
Okosystemen

- Forderung der biologischen Landwirtschaft
und des Tierschutzes

- erneuerbare Energien und nachwachsende
Rohstoffe

+ Re-und Upcycling-Projekte, Urban-Garde-
ning-Projekte

Zum Thema sozialer Zusammenhalt konnen

Projekte mit folgenden Inhalten gefordert

werden:

- Projekte gegen Kinderarmut, Altersarmut
und Einsamkeit

« Hilfen fir geflichtete Menschen

- Forderung sozialer Teilhabe von benachtei-
ligten Kindern

- generationsubergreifende Gemeinschafts-
projekte

- Projekte zur Forderung des Demokratiever-
standnisses

« Unterstutzung von Alleinerziehenden

Die eingereichten Projekte sollten einen

moglichst innovativen Ansatz sowie einen

Mehrwert beinhalten.

Gefordert werden Projekte mit drei ver-
schiedenen Forderhohen und unterschied-
lichen Einreichungsfristen:

Projekte bis 30.000 €

Projekte bis 100.000 €

Projekte bis 500.000 €

Vor der Antragsstellung muss die Organisation

eine Interessensbekundung mit folgenden

Unterlagen einreichen:

- gultiger Freistellungsbescheid in digitaler
Form

« Kontaktdaten

« Angaben zur Organisation inkl. gemeinnit-
zigem Zweck

- Informationen zum Projekt (kurze Beschrei-
bung)

- bendtigte Fordersumme; Gesamtkosten
des Projekts

Wird die Organisation als forderwirdig an-

erkannt, erhalt sie einen Login-Zugang und ihr

Projekt kann eingestellt werden. Die ent-

sprechenden Terminfristen zu den verschie-

denen Fordertopfen sind auf der Website

(https://www.postcode-lotterie.de/projek-

te/interessensbekundung) zu finden.

Bei Projekten ab 30.001 € ist darauf zu achten,

dass beim Antragsverfahren folgende Unter-

lagen vorliegen:

- Satzung der Organisation

« Auszug aus dem Vereins-/Stiftungs-/
Handels- oder Genossenschaftsregister
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« die letzte Jahresbilanz (Bilanz, GuV bzw.
Finanzbericht/Vermogenstibersicht,
EUR-Rechnung)

- detaillierte Projektunterlagen inkl.
Zeitplan zum geplanten Projekt

Fordergrundsatze:

« 20 % Eigenmittel der Gesamtkosten auch
fur ehrenamtliches Engagement bis zu max.
Hoéhe von 15.000 €

- eine offene Darlegung von eigenen Geld-
mitteln und Drittmitteln anderer Forder-
mittelgeber

« Der Empfanger sollte finanzielle Unab-
hangigkeit nachweisen und tber weitere
Einkunfts-Quellen oder Drittférderungen
mindestens in Hohe der jahrlich geforder-
ten Summe verfigen.

« Es werden keine Projekte nach Beendigung
gefordert, jedoch konnen diese auf eigenes
Risiko vor der Zusage bereits begonnen
werden.

« Anteilig werden Personal- und Honorar-
kosten bis zu max. 50 % der beantragten
Fordersumme gefordert.

« Es konnen auch bereits geforderte Projekte
weiter finanziert werden.

Jedem Bundesland legt die Postcode Lotterie
ein gewisses Forderbudget zu Grund. Sollte
dieses zur Verfigung stehende Budget signifi-
kant iberstiegen sein, behalt sich die Lotterie
vor, fur dieses Bundesland vor Fristende keine
weiteren Antrage mehr anzunehmen.

Dies ist bei Antragseinreichung zu beachten.
Die aktuellen Informationen dazu stehen auf
der Online-Plattform zur Antragsstellung.

Grundsatzlich nicht gefordert werden:

Ordensgemeinschaften und
Kirchengemeinden unmittelbar
Einzelpersonen, Organisationen ohne
eigene Rechtsfahigkeit sowie Organisatio-
nen, bei denen der Griindungsprozess noch
nicht abgeschlossen ist

Therapien, Galas oder Festivals,
Konferenzen

Fahrzeuge mit ausschlieflich fossilem
Antrieb

Neu- und Umbaumaf3nahmen, beispiels-
weise von Krankenhausern, Begegnungs-
oder Tagungszentren, Pflege-, Therapie-
oder Betreuungseinrichtungen und von
Sportanlagen jeglicher Art

KONTAKT UND INFOS

Postcode Lotterie DT gemeinniitzige GmbH
Martin-Luther-Platz 28
40212 Dusseldorf

Telefonische Beratungszeiten
Montag und Donnerstag: 14.00 - 16.00 Uhr
Dienstag, Mittwoch und Freitag: 9.30 - 12.00 Uhr

Kontakt

Tel. 0211 942838-22
projekt@postcode-lotterie.de
https://www.postcode-lotterie.de




BILDUNGSLOTTERIE FREIHEIT+

Die Bildungslotterie freiheit+ fordert mit 30 %

ihres Jahresumsatzes nationale und internatio-

nale Bildungsvorhaben von freien gemeinnut-
zigen Organisationen, von kommunalen und
von staatlichen Tragern, die sich auf folgende

Bereiche beziehen:

« Bildung entlang der gesamten Bildungsket-
te, von der fruhkindlichen und kindlichen
bis zur beruflichen und akademischen
Bildung sowie die Bildung von Erwachsenen
und mit Bezug zu folgenden
Bildungsthemen:

« Wissenschaft und Forschung
« Kinder- und Jugendhilfe
« Entwicklungszusammenarbeit

Bildung wird dabei ganzheitlich und im wei-

testen Sinne als facettenreicher Uberbegriff

fur Personlichkeitsbildung, Ausbildung und
lebenslanges Lernen verstanden.

Das zu fordernde Projekt muss den Forder-
richtlinien entsprechen und zu den Forder-
schwerpunkten passen.

Zum Einreichen wird ein Konzept mit
Kosten- und Zeitplan benatigt.

Forderschwerpunkte sind:
Personlichkeitsbildung

« Berufs- und Lebensplanung

« Starkung/Vermittlung von Softskills

Umweltschutz und Nachhaltigkeit
+ Naturschutz und Okologie

« Gesundheit und Ernahrung

+ Globales Lernen

Wissenschaft und Technik (MINT)
- Digitale Bildung
« Robotik und Technik

Sprache und Kultur

* Musik-, Theater- und Kunstpadagogik
* Medienpadagogik

« Lese-, Schreib- und Sprachférderung

Traumapadagogik und Resilienzférderung

Diversity und Inklusion

* Diversity

- Starkung der Sozial- und
Alltagskompetenzen

- Gewaltpravention

- Generationsubergreifende Bildung
Demokratieférderung

Forderhohe

Die max. Férdersumme betragt 10.000 €,
gefordert werden Personal-, Sach- und
Investitionskosten.

Fur die Antragsstellung sind folgende Unterla-
gen als PDF oder JPG/PNG-Format bereitzu-
halten, da die Antrage nur online eingereicht
werden kénnen:

« den aktuell gultigen Bescheid uber die Frei-
stellung der Einrichtung von der
Korperschaftssteuer

- die Satzung der Einrichtung (falls eine
Satzung vorliegt)

- Zeitplan

- Finanzplan

- die Bankverbindung der Einrichtung sowie
den fur das Projekt vorgesehenen
Verwendungszweck bzw. das Kassenzei-
chen (fir den Fall einer Forderzusage)
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Fordergrundsatze

« Es werden keine begonnenen Projekte
gefordert.

« Antrage werden ausschlielich tber das
Online-Portal angenommen.

- Die Antrage mussen fristgerecht zu den
Kuratoriumssitzungen eingereicht werden.

- Die Fristen stehen auf der Website.

- Die Projektkosten sind nicht relevant fur
die Hohe der Férdersumme, sie konnen
durchaus héher sein.

« Es mussen keine Eigenmittel zur Verfuigung
stehen.

- Der Forderzeitraum betragt max. drei Jahre.

KONTAKT UND INFOS

BildungsChancen gGmbH
Pariser Platz 6
10117 Berlin

Geschaftsstelle
Baedekerstrafie 1
45128 Essen

Tel. 0201 8401-418

Forderberatung: 0201 8401-345
info@bildungschancen.de

https://www.bildungschancen.de/
foerderung/

Nahere Informationen zu Lotterien findet man
auch auf der Seite: www.foerder-lotse.de

Exkurs: Falls man selbst
zum/zur Gewinnspiel-Anbieter*in werden mochte

Tombola als Fundraising-Instrument

Bei einer Tombola erwerben die Teilnehmenden
Lose, von denen einige Sachpreise gewinnen, andere
gehen leer aus. Eine Tombola zum Zwecke des Fund-
raisings ist eng mit karitativem Ansinnen verknpft.
Die Preise sind in der Regel gestiftet und der Erl6s,
der durch den Verkauf der Lose entsteht, kommt
einem guten Zweck zugute. Im rechtlichen Sinne
handelt es sich bei Tombolas um eine Ausspielung.
Diese unterscheidet sich von Lotterien dadurch, dass
Sachpreise statt Geld ausgespielt werden.
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Zu beachten ist, dass Tombolas als Glucksspiel gelten
und genehmigungspflichtig sind. Jedes Bundesland
hat dazu eigene gesetzliche Reglungen, die im Vor-
feld rechtzeitig beim zustandigen Ordnungsamt ein-
zuholen sind. Des Weiteren ist empfehlenswert, beim
Finanzamt die Besteuerung der Gewinneinnahmen zu
erfragen. Mit der Buchhaltung ist zu klaren, inwieweit
fur die Sachspenden (=gestiftete Gewinne) Spenden-
quittungen ausgestellt werden konnen.

Eine Moglichkeit, den Aufwand zu reduzieren ist,
ein/e externe/n Veranstalter*in die Tombola durch-
fuhren zu lassen, der die Erl6se im Anschluss spendet.
In diesem Fall liegt die Genehmigungspflicht nicht
mehr beim/bei der gemeinnutzige/n Nutznief3er*in.
In der digitalen Welt gibt es hierzu ebenfalls An-
bieter*innen oder die Organisation gestaltet ihre
Online-Tombola iiber die eigene Website mit einem
angebundenen Shopsystem.



1.3. ALTERNATIVE FORDERMITTEL

1.3.3. Stiftungen

Stiftungen setzen ihr Engagement meist fir ge-
meinnutzige Zwecke ein, um einen Beitrag zur
Verbesserung des gesellschaftlichen Zusammen-
lebens zu leisten. Sie konnen wichtige Aufgaben

im Gemeinwesen Ubernehmen, die der Staat unter
Umstanden nicht leisten kann. Bereiche in denen
Stiftungen tatig werden, sind u. a. Wissenschaft und
Forschung, Bildung, Gesundheitswesen, Jugend- und
Altenhilfe, Kunst und Kultur, Umwelt-, Natur- und
Tierschutz, Entwicklungszusammenarbeit und Sport.
Dazu kommen noch viele, kreative Moglichkeiten fir
ehrenamtliches Engagement.

Stiftungen werden gegriindet, um das Vermégen der
Stifter*innen langfristig einem bestimmten, meistens
einem gemeinnutzigen Zweck zu widmen.

Die Grinder*innen, meist Privatpersonen oder auch
Organisationen, |6sen sich von ihrem Vermégen, um
es einer Stiftung und einem bestimmten Zweck zu
zuweisen. Die neu gegriindete Stiftung legt das uber-
tragene Vermogen sicher und gewinnbringend an.
Die erwirtschafteten Uberschisse werden fiir den in
der Satzung festgelegten Bereich verwendet.

Das gestiftete Vermogen bleibt als Grundkapital

in der Stiftung erhalten, selbst tiber den Tod des
Granders hinaus, und entfaltet damit eine gewisse
gesellschaftliche Wirkung. Eine Stiftung ist fur die
Ewigkeit und kann, solange sie ihrem satzungsbe-
stimmten Zweck nachgeht, nicht aufgelost werden.

Den Zweck der Stiftung bestimmen die Stifter bei
der Griindung. Eine Anderung der Aufgabenbereiche
ist nach der Griindung im Wesentlichen nicht mehr
korrigierbar.

In Deutschland verfolgen 92 % der Stiftungen ge-
meinnutzige Zwecke.

Fir Stiftungen gibt es verschiedene Rechtsformen.
Die beliebtesten sind die Treuhandstiftung (unselbst-
standige Stiftung) und die rechtsfahige Stiftung
birgerlichen Rechts. Auierdem gibt es noch die
Moglichkeit zur Grindung einer Stiftungs-GmbH
oder eines Stiftungsvereins.
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Die Festlegung, ob eine Stiftung gemeinnutzig ist,
obliegt dem Staat. Das zustandige Finanzamt legt die
Gemeinntzigkeit fest und die damit verbundene
steuerliche Beguinstigung. Die staatlich zustandige
Stiftungsbehorde in Rheinland-Pfalz ist die Aufsichts-
und Dienstleistungsdirektion (ADD) in Trier. Nur in
wenigen Ausnahmen kann die Genehmigung auch
beim Ministerium des Inneren und fur Sport (Mdl)
liegen. Dies ist geregelt im Bundesrecht §§ 80fF. BGB
und im jeweiligen Bundesland entsprechend dem
jeweiligen Stiftungsgesetz.

Das Bundesrecht regelt die Entstehungsvorausset-
zungen und die Aufhebung der rechtsfahigen Stif-
tung und die damit verbundenen vermaégensrecht-
lichen Aspekte. Das Landesrecht hingegen regelt die
Zustandigkeit in Bezug auf die Anerkennung und die
Beaufsichtigung durch die Stiftungsbehorden.

Ganz aktuell wurde die Einfihrung eines bundes-
einheitlichen Stiftungsgesetzes und der Einfihrung
eines bundesweiten Stiftungsregisters beschlossen.
Das neue Gesetz zur Vereinheitlichung des Stiftungs-
rechtes tritt am 1.7.2023 in Kraft. Ein einheitliches
Stiftungsregister mit beschrankter Einsichtnahem
Dritter soll ab 2026 eingefthrt werden.

In Rheinland-Pfalz gibt es derzeit 1208 Stiftungen,
davon erhielten allein im Jahr 2020 72 Stiftungen des
birgerlichen Rechts ihre Anerkennungsurkunde.

Der Zuwachs von Stiftungsgriindungen liegt bundes-
weit bei 2,8 %. Damit liegt Rheinland-Pfalz mit einer
Wachstumsrate von 59 % auf dem zweiten Platz.
Was die Stiftungsdichte angeht, liegt Rheinland-Pfalz
mit 30 Stiftungen pro 100.000 Einwohner leicht tber
dem gesamtdeutschen Mittelwert von 29.

Im Vergleich zu allen deutschen Grof3stadten liegt
Mainz mit 67 Stiftungen pro 100.000 Einwohner*in-
nen auf Platz neun und Trier belegt Platz 20 mit 52
Stiftungen.

Derzeit gibt es in Deutschland mehr als 20.000 Stif-
tungen, die verschiedenste Zwecke verfolgen.

90 % der durchschnittlichen Stiftungsgrinder*innen
stiften ihr Vermogen zu Lebzeiten.



Zu 95 % sind sie ca. 45 Jahre alt, oft mannlich, hoch
gebildet und vermogend.

Diese Gruppe mochte u. a. ihr Verantwortungsbe-
wusstsein gegeniber der Gesellschaft zur Geltung
bringen. Sie mochten etwas Bleibendes schaffen,
etwas bewegen und fiir sich eine hohe Selbstwirk-
samkeit spuren. Im Zuge dieser Motivation gibt es in
der Stiftungswelt viele Gremien und Netzwerke, die
auf der Suche nach unterstttzungswirdigen Projek-
ten und Kooperationspartnern sind.

Hiermit lasst sich ein gutes Bild vermitteln, welches
Finanzierungs- oder Forderpotenzial in Stiftungen
steckt.

KONTAKT UND INFOS

Link des MdI zum Stiftungsverzeichnis

in Rheinland-Pfalz:
https://mdi.rlp.de/de/unsere-themen/buer-
ger-und-staat/stiftungen/

Bei der Griindung einer kirchlichen Stiftung ist
zudem die kirchliche Stiftungsaufsichtsbehor-
de mit einzubeziehen.

Kontaktdaten der staatlichen
Stiftungsaufsichtsbehorden in Rheinland-Pfalz
Ministerium des Innern des Landes
Rheinland-Pfalz

Schillerplatz 3-5, 55116 Mainz

Tel. 0613116 0, Fax 0613116 35 95

Aufsichts- und Dienstleistungsdirektion Trier
Kurfarstliches Palais

Willy-Brandt-Platz 3, 54290 Trier

Tel. 0651 94 94 801, Fax 0651 94 94 827

KONTAKT UND INFOS
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Kontaktdaten der katholischen
Stiftungsaufsichtsbehorden:
Erzbischofliches Generalvikariat Koln
MarzellenstrafSe 32, 50668 Koln

Tel. 022116 42-0, Fax 022116 42-17 00

Bischofliches Ordinariat Limburg
Dezernat Finanzen

Rof3markt 4, 65549 Limburg

Tel. 06431 295-225, Fax 06431 295-476

Bischofliches Ordinariat Mainz
Bischofsplatz 2, 55116 Mainz
Tel. 06131 253-140, Fax 06131 253-556

Bischofliches Ordinariat Speyer am Rhein
Kleine Pfaffengasse 16, 67346 Speyer am Rhein
Tel. 06232 102-0, Fax 06232 102-300

Bischofliches Generalvikariat Trier
Abt. Justiziariat und Recht
MustorstrafSe 2, 54290 Trier

Tel. 0651 7105-252, Fax 0651 7105-841

Kontaktdaten der evangelischen
Stiftungsaufsichtsbehorden:
Evangelische Kirche der Pfalz
Domplatz 5, 67346 Speyer

Tel. 06232 667-0, Fax 06232 667-480

Stiftungen als alternative Geldgeber*innen fiir
die Erwachsenenbildung

Bundesverband Deutscher Stiftungen e. V.,
Haus Deutscher Stiftungen

MauerstrafSe 93, 10117 Berlin

Tel. 030 89 79 47-0, Fax 030 89 79 47-1i
post@stiftungen.org

www.stiftungen.org



Aufgabe des Bundesverbandes Deutscher Stiftungen
ist die Vernetzung der Stiftungen und die Offent-
lichkeitsarbeit sowie die Tragerschaft des 2015 von
15 Forderpartnerstiftungen initiierte Netzwerkes
,Stiftungen und Bildung*.

Dieses Netzwerk wurde im Anschluss an das Projekt
,Lernen vor Ort*“ durch eine Initiative deutscher Stif-
tungen und des Bundesministeriums fir Bildung und
Forschung gegrindet und ist die grofite themenbe-
zogene, zivilgesellschaftliche Allianz im Stiftungssek-
tor. Die Allianz hat sich den bundesweiten Wissens-
transfer sowie die Transparenz und Kooperation

durch die Zivilgesellschaft im Bereich lebenslanges
Lernen zur Aufgabe gesetzt.

Seit Juni 2020 hat der neugegrindete Verein,
,Stiftungen fir Bildung e.V.“ die Tragerschaft fur das
Netzwerk ,Stiftungen und Bildung“ ibernommen.
Als Treffpunkt fur Stifter*innnen veranstaltet der
Verband jahrlich einen Stifter*innenkongress. Hier
finden Vortrage und Workshops sowie die Neuorien-
tierung fur Stiftungsschwerpunkte statt.

Forderer*innen und Unterstiitzer*innen des Netzwerks Stiftungen und Bildung sind 16 Stiftungen und der

Bundesverband Deutscher Stiftungen:

Das sind zunachst die acht Mitglieder des Vereins: Stiftungen fiir Bildung e. V.

Mitglieds-Stiftungen des Vereins

Alfred Toepfer Stiftung FV.S
Bertelsmann Stiftung

Burgerstiftung Erfurt

Bundesverband Deutscher Stiftungen
Deutsche Telekom Stiftung

Dieter Fuchs Stiftung

Dieter Schwarz Stiftung gGmbH
Friedel & Gisela Bohnenkamp Stiftung

weitere Stiftungen des Netzwerks
Gertrud und Hellmut Barthel Stiftung
Hermann Gutmann Stiftung
Software AG-Stiftung

Stiftung Berliner Leben

Stiftung BILDUNG UND KUNST

Stiftung der Sparkassen im Landkreis Osnabruick

Stiftung Polytechnische Gesellschaft Frankfurt am Main
Stiftung Stahlwerk Georgsmarienhttte
ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius
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www.toepfer-stiftung.de
www.bertelsmann-stiftung.de/de/startseite
www.buergerstiftung-erfurt.de/index.php
www.stiftungen.org/startseite.html
www.telekom-stiftung.de
www.dieter-fuchs-stiftung.de
www.dieter-schwarz-stiftung.de
www.bohnenkamp-stiftung.de
www.barthel-stiftung.de
www.hermann-gutmann-stiftung.de
www.sagst.de/
www.stiftung-berliner-leben.de
www.bildungundkunst.de

www.sparkasse-osnabrueck.de/de/home/
ihre-sparkasse/stiftungen--htm(?n=true

www.sptg.de
www.stiftung-stahlwerk.de/home

www.zeit-stiftung.de



Um nun noch eine bessere Verkniipfung und Sicht-
barkeit bildungsorientierter Stiftungen und zivilge-
sellschaftlicher Akteure auf Landerebene zu errei-

chen, baut die Koordinierungsstelle des Netzwerks
fur Stiftungen und Bildung ein , Stiftungsnetzwerk

Bildung auf Landerebene* auf.

KONTAKT UND INFOS

Netzwerk Stiftungen und Bildung
Verein Stiftungen fiir Bildung e.V.
Bleibtreustrafie 20 - 10623 Berlin

Tel. 030 439 7143-10 - Fax -20
sabine.suess@stiftungen-bildung.de

Leider gibt es fiir Rheinland-Pfalz noch kein
Stiftungsnetzwerk auf Landerebene.

Der Aufbau soll iber die Transferagentur fir Rhein-
land-Pfalz und das Saarland mit Sitz in Trier initiiert
werden.

KONTAKT UND INFOS

Transferagentur Rheinland-Pfalz-Saarland
Domfreihof 1a, 54299 Trier

Tel. 0651 462 784-0
rheinland-pfalz-saarland@transferagenturen.de
www.transferagentur-rheinland-pfalz-
saarland.de

Die Transferagenturen des gesamten Bundesge-
biets sind zu finden iiber folgendem Link:
https://www.transferinitiative.de/Transferagen-
tur_Rheinland-Pfalz_Saarland.php

KONTAKT UND INFOS

Deutsches Zentrum fiir Luft- und Raumfahrt
Projekttrager | DLR-PT

Bereich Bildung, Gender | Bildung in Regionen
(BG-BIR) Programmstelle Transferinitiative Kom-
munales Bildungsmanagement
Heinrich-Konen-Straf3e 1, 53227 Bonn
transferinitiative@dlr.de

KONTAKT UND INFOS
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Die Stiftungssuche fiir Rheinland-Pfalz bei der
ADD ist zu finden unter folgendem Link:
https://addinter.service24.rlp.de/
cgi-bin-inter/stiftungl.mbr/start

Stiftungssuche iber Bundesverband
Deutscher Stiftungen e.V.:
https://stiftungssuche.de

Stiftungen zum Thema politische Bildung:
Bundestiftung zur Aufarbeitung der
SED-Diktatur

Kronenstraf3e 5, 10117 Berlin
www.bundesstiftung-aufarbeitung.de

Stiftungen zur Foérderung von Bildung:
Stiftungssuche auf bildungsserver.de

DIPF | Leibniz-Institut fir Bildungsforschung
und Bildungsinformation

Rostocker StrafSe 6, 60323 Frankfurt am Main
Tel. 069 2 47 08-0, Fax 069 2 47 08-444
dbs@dipf.dewww.bildungsserver.de
www.bildungsserver.de/institutionen.html

Vorbildhafte Bildungsinitiativen

(jahrlich wechselndes Schwerpunktthema)
Deloitte-Stiftung

Rosenheimer Platz 4, 81669 Miinchen,

Tel. 089 29036-8757
kontakt@hidden-movers.de
www.hidden-movers.de

Erneuerung von Bildung in allen Bildungsberei-
chen, vom Kindergarten bis zum Beruf
Zukunftsstiftung Bildung

Christstr. 9, 44789 Bochum,

Tel. 0234 5797-5297
www.zukunftsstiftung-bildung.de



KONTAKT UND INFOS

Fordermittel fir die Bekampfung von Rechts-
extremismus, Fremdenfeindlichkeit, Antisemi-
tismus, Gewalt und Diskriminierung sowie fir
Integration

www.buendnis-toleranz.de

Projekte in den Bereichen Bildung,
Chancengleichheit, sozialem Handlungsbedarf

Fritz-Henkel-Stiftung

Henkelstr. 67 - 40589 Dusseldorf,
fritz-henkel stiftung@henkel.com
www.fritz.henkel-stiftung.de

Stiftungsubersicht respectABel - Das Berliner
Jugendprogramm fiir Demokratie und Toleranz
— gegen Gewalt und Rechtsextremismus
http://www.respektabel.de/ger/info/forder-
moeg/stiftungen.php

Netzwerk der politischen Forderfonds
http://www.netzwerk-selbsthilfe.de

Lernen aus der Geschichte —

Wettbewerbe und Forderprogramme
http://lernen-aus-der-geschichte.de/
Teilnehmen-und-Vernetzen/Wettbewerbe-
und-Foerderprogramme

Schule der Zukunft - Bildung fiir Nachhaltig-
keit: Forderprogramme und Wettbewerbe
http://www.schule-der-zukunft.nrw.de/
wettbewerbe/

Ubersicht der Stiftung Mitarbeit

mit einer Ubersicht groRer und kleiner bun-
desweit tatiger Stiftungen
www.buergergesellschaft.de/
engegementfoerderung/stiftungen

IWWB: Forderdatenbank fiir Bildungsmaf3-
nahmen
http://www.iwwb.de/weiterbildung.html?
seite=9
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Informations- und Beratungsstelle fiir Aus-
landsaufenthalte in der beruflichen Bildung
(1BS) - Forderdatenbank
http://www.go-ibs.de/angebote/ibs-daten-
bank/

Bundeszentrale fur politische Bildung (bpb):
Fordermaglichkeiten fiir Besuche bei
Gedenkstatten
https://www.bpb.de/partner/akquisos/151159/
sonderausgabe-foerdermoeglichkeiten-fuer-
fahrten-zu-gedenkstaetten-fuer-die-opfer-
des-nationalsozialismus

Fordermittel fur Frauenprojekte
Deutsche Stiftung Frauen und
Geschlechterforschung
www.stiftung-frauenforschung.de

Fordermittel fur Ehrenamt und biirgerschaft-
liches Engagement

wegweiser biirgergesellschaft.de:
https://www.buergergesellschaft.de/mitge-
stalten/foerderung-von-engagement-ehren-
amt/bundeslaender/

Fordermittelverzeichnis der Deutschen
Stiftung Engagement und Ehrenamt
https://www.deutsche-stiftung-engagement-
und-ehrenamt.de/foerderdatenbank/

Kirchliche Stiftungen

Ev. Kirchliche Stiftungen
http://www.stiftungsdatenbank.de/
register-kirchliche-stiftungen/

Register der Stiftungen Evangelischer Kirchen
Deutschlands

Caritas-Stiftungen
https://www.caritas.de/stiftungen

Evangelische Kirche in Mitteldeutschland
www.ekmd.de



1.3. ALTERNATIVE FORDERMITTEL

1.3.4. Wettbewerbe

Bildungswettbewerbe fiir die Erwachsenenbildung

Eine alternative Finanzmittelbeschaffung stellen auch

Wettbewerbe dar. Allerdings ist dies als schnelles

Mittel, um Planungen zu kalkulieren und Umsetzun-

gen eines Projektes voranzutreiben, relativ schlecht,

da die Gewinnverteilung meist erst nach Beendigung
eines Projektes stattfindet.

Das bedeutet, Gewinne aus Wettbewerben sind

immer ein schoner Nebeneffekt, aber nicht fir eine

solide Finanzierungsplanung geeignet. Griinde, die
fur eine Teilnahme an einem Wettbewerb sprechen
kénnten, sind somit die folgenden:

1. Der Gewinn eines Wettbewerbs muss nicht
zweckgebunden eingesetzt werden. Das be-
deutet es steht der Organisation frei, fur welches
weitere Projekt oder welche Anschaffungen sie
den Gewinn spater als Eigenmittel einsetzt oder
sogar zur Fortfuhrung des Projektes nutzt.

2. Es missen auch keine Eigenmittel vorhanden
sein, um an einem Wettbewerb teilnehmen zu
kénnen.

3. Die Auszeichnung durch eine Teilnahme an einem
Wettbewerb hat den positiven Nebeneffekt,
offentlich mehr wahrgenommen und bekannter
zur werden.

4. Ein weiterer Vorteil stellt das Kniipfen neuer
Kontakte mit den Mitbewerber*innen zum Bilden
von Synergien.

Ausgeschrieben werden Wettbewerbe von verschie-

densten Institutionen oder anderen Organisationen

wie den Ministerien auf Bund- und Landerebene
sowie auch von Verbanden und Stiftungen. Ein Bei-
spiel speziell fur die Erwachsenenbildung ist ,der

Preis fur Innovationen in der Erwachsenenbildung”

des Deutschen Instituts fur Erwachsenenbildung (DIE)

— Leibniz-Zentrum fir Lebenslanges Lernen e. V. in

Bonn, der besondere Leistungen in der Erwachsenen-

bildung auszeichnet.

Ist das Projekt gestaltet, dann geht man am besten
auf die Suche nach passenden Wettbewerben.

Es gibt leider keine Plattformen, auf denen man fun-
dig werden kann. Allerdings wird tiber die bekannten
Suchplattformen ein breites Spektrum sichtbar.

KONTAKT UND INFOS
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Einen kleinen Einblick oder auch eine
Hilfestellung liefert die Plattform:
Infos zum Vereinsrecht unter:
https://www.ereinsrecht.de/
ueber-vereinsrecht-de.html

oder die bereits genannten Plattformen zur
Fordermittelrecherche.

Weiterfiihrende Links und Adressen
zu Wettbewerben

DIPF | Leibniz-Institut fiir Bildungsforschung
und Bildungsinformation

Rostocker StrafRe 6, 60323 Frankfurt am Main
Tel. 069 2 47 08-0, Fax 069 2 47 08-444
dipf@dipf.de

www.dipf.de

Deutscher Bildungsserver vom DIPF:
https://www.bildungsserver.de/
wettbewerbe html

Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
Referat Grundsatzfragen von Innovation und
Transfer; Koordinierung

Kapelle-Ufer 1, D-10117 Berlin

Tel. 03018 57-0

information@bmbf.bund.de

Forderberatung ,,Forschung und Innovation“
des Bundes

Projekttrager Julich (Pt)),

Forschungszentrum Julich GmbH
Geschaftsstelle Berlin,

Zimmerstrasse 26-27,10969 Berlin

Tel. 0800 2623008
beratung@foerderinfo.bund.de
http://www.foerderinfo.bund.de
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https://www.bmbf.de/bmbf/de/ueber-uns/
bekanntmachungen/bekanntmachungen_
node.html

Einen Uberblick iiber die zu den vom Verband
geschaffenen und geforderten Wettbewerbe
gibt der

Stifterverband fiir

die Deutsche Wissenschaft e.V.
Barkhovenallee - 45239 Essen

Tel. 0201 8401-0

mail@stifterverband.de
https://www.stifterverband.org/
auszeichnungen/bildung

Mehrere Beispiele fiir Wettbewerbe, die fur
die Erwachsenenbildung infrage kommen:

INFO:

Zur Versteuerung und buchhalterischen Handhabung
von Preisgeldern sollte man sich allerdings vorher genau

informieren.

DELINA

Der Innovationspreis fiir digitale Bildung deli-
na wird auch 2022 auf der LEARNTEC, Europas
Leitmesse fur digitale Bildung, in vier Kate-
gorien verliehen: frahkindliche Bildung und
Schule, Hochschule, Aus- und Weiterbildung
sowie Gesellschaft und lebenslanges Lernen.
Die Preisverleihung des delina findet in enger
Zusammenarbeit mit dem BITKOM e.V. und
mit Unterstiitzung der time4you GmbH und
der p-didakt GmbH statt.

Ausgezeichnet werden:

Konzepte und Projekte, die innovative Zu-
kunftstechnologien und Medien mit dem
Lernalltag vereinen.

Konzepte und Produkte, die sich auszeichnen
durch einen durchdachten Einsatz innovativer
und zukunftiger Technologien und Medien in
der Lernumgebung in den vier Kategorien:
«frahkindliche Bildung und Schule

= Hochschule

= Aus- und Weiterbildung

« Gesellschaft und lebenslanges Lernen

KONTAKT UND INFOS

Karlsruher Messe- und Kongress GmbH
Festplatz 9, 76137 Karlsruhe

Tel. 07213720-0
https://www.learntec.de/de/kontakt/
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AUSZEICHNUNG BILDUNG FUR
NACHHALTIGE ENTWICKLUNG

Ausgezeichnet werden: Initiator*innen:
- vorbildliche Praxisbeispiele zur Bildung fur Bundesministerium ftr Bildung und Forschung

nachhaltige Entwicklung (BNE)
- aktiver Einsatz fur Bildung und Unterstiit-

und Deutsche UNESCO-Kommission

zung nachhaltiger Entwicklung Bewerbung: ganzjahrig
- Forderung der Erreichung der 17 globalen Vergabe: dreimal pro Jahr

Nachhaltigkeitsziele (Sustainable Develop-

ment Goals, SQQS) und Beféhigung von KONTAKT UND INEOS
Menschen, Veranderungen zu bewirken

Wer wird ausgezeichnet: Organisationen und
Initiativen, bsp. Kitas, Schulen, Bildungs-
einrichtungen, Unternehmen, Betriebe,
Vereine, Universitaten, Netzwerke oder
Kommunen

https://www.unesco.de/bildung/
bildung-fuer-nachhaltige-entwicklung/
bne-auszeichnungen

COMENIUS-EDUMEDIA-AWARD
FUR DIGITALE BILDUNGSMEDIEN

Ausgezeichnet werden: Initiator*innen:

- padagogisch, inhaltlich und gestalterisch Gesellschaft fur Padagogik, Information und
herausragende digitale Bildungsmedien Medien e.V. (GPI)

« in Europa fir alle Zielgruppen von der Nachste Ausschreibung: 2022
Vorschul- bis zur Erwachsenenbildung Vergabe: jahrlich

« Produkte fir formales, nonformales und

spielerisches Lernen mit digitalen Medien, KONTAKT UND INFOS

ganz oder teilweise online oder offline

Wer wird ausgezeichnet:
Anbieter*innen und Hersteller*innen von
Bildungsmedien

https://comenius-award.de
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GRUNDTVIG AWARD

Ausgezeichnet werden:

- innovative und erfolgreiche Projekte der
europaischen Erwachsenenbildung

Projektergebnisse, die neue Ideen, Partner-

schaften, methodische Herangehensweisen

und neue Arbeitsweisen in der Erwachsenen-

bildung ermoglichen

Wer wird ausgezeichnet?

Organisationen oder Projektkonsortien als
Trager*innen von Programmen oder Initiativen
zur Erwachsenenbildung, in zwei Kategorien

transnationale Programme (aus EU-
und Nicht-EU-Mitgliedstaaten)

Initiator*innen:

Europdischer Verband

fur Erwachsenenbildung (EAEA)
Nachste Ausschreibung: 2022
Vergabe: jahrlich

KONTAKT UND INFOS

https: y
unterteilt: Lokale oder regionale Programme psi//eaca.org
sowie nationale oder
HERMANN-SCHMIDT-PREIS
Ausgezeichnet werden: Initiator:

Besondere Leistungen in ausgewahlten Be-

reichen

< der beruflichen Bildung

« innovative Ansatze in der Berufsbildungs-
praxis

Wer wird ausgezeichnet?

Betriebe, berufliche Schulen, berufliche
Bildungseinrichtungen in Kooperation mit
Betrieben und/oder beruflichen Schulen

Verein ,Innovative Berufsbildung e. V.“ - ge-
tragen vom Bundesinstitut fur Berufsbildung
(BIBB) sowie vom Verlag wbv Media

Nachste Ausschreibung: 2022
Vergabe: jahrlich

KONTAKT UND INFOS

https://wwwwbv.de/hermann-schmidt-
preis.html




LIFE ACHIEVEMENT AWARD

Ausgezeichnet werden:
- Lebenswerke in der Weiterbildungsbranche
- Verdienste um die Aus- und Weiterbildung

Wer wird ausgezeichnet?
Einzelpersonen oder Bildungsorganisationen

Initiatoren:
DVWO Dachverband der Weiterbildungs-
organisationen e. V., GSA German Speakers

Association, manager Seminare, GABAL,
Speakers Excellence

Bewerbung: ganzjahrig
Vergabe: alle ein bis zwei Jahre

KONTAKT UND INFOS

http://www.life-achievement-award.de/

startseite.html

LIFELONG LEARNING AWARDS

Ausgezeichnet werden:

- kreative, inklusive und innovative Praxisbei-
spiele zum lebenslangen Lernen aus ganz
Europa

Wer wird ausgezeichnet?
Projekte zum lebenslangen Lernen

Initiator*innen:
Lifelong Learning Platform (LLLP)

Nachste Ausschreibung: keine Angabe
Vergabe: jahrlich

KONTAKT UND INFOS

https://llIplatform.eu/what-we-do/
lll-awards/

MEDEA AWARDS

Ausgezeichnet werden:

« Innovation und Good Practice beim Einsatz
von Medien (Audio, Video, Grafik und
Animation) in der Hochschul-, Weiter- und/
oder Ausbildung aus ganz Europa

- gelungene Produktionen von multimedialen
Unterrichtsmaterialien

Wer wird ausgezeichnet?

Personen aus der Praxis sowie professionelle
Produktionsunternehmen oder
Organisationen

Initiator*innen:
Media & Learning Association, Media &
Learning

Aktueller Bewerbungsschluss: 31.05.2021
Vergabe: jahrlich

KONTAKT UND INFOS

https://www.medea-awards.com
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PREIS FUR INNOVATION IN

DER ERWACHSENENBILDUNG

Ausgezeichnet werden:

- besondere Leistungen in der Erwachsenen-

und Weiterbildung
- innovative sowie praxiserprobte Lern- und

Bildungsangebote, die der Erwachsenenbil-

dung neue Impulse geben

Wer wird ausgezeichnet?
Projekte zur Erwachsenenbildung

Initiator:
Deutsches Institut fur Erwachsenenbildung
(DIE) - Leibniz-Zentrum fir Lebenslanges

Lernen e. V. mit Unterstiitzung des Verlags
wbv Media

Nachste Ausschreibung: 2022
Vergabe: alle zwei Jahre

KONTAKT UND INFOS

https://www.die-bonn.de/institut/
innovationspreis




DIGITALE GESCHAFTSMODELLE FUR
DIE ERWACHSENENBILDUNG




In Kapitel 1 wurden die Férdermittel der 6ffentlichen
Hand und deren Strukturen erlautert und die Mog-
lichkeiten alternativer Fordermittel gezeigt.

In Kapitel 2 geht es nun um einen neueren, kreative-
ren Ansatz.

In der digitalen Welt gibt es auch fur die Erwachse-
nenbildung noch relativ ungenutzte Potenziale zu
entdecken.

Durch die COVID-19 Pandemie hat die Erwachsenen-
bildung ihre Online-Angebote zwar massiv ausgebaut
und umgestellt, jedoch haben viele noch Schwierig-
keiten beim Vermarkten und der Buchbarkeit der
Angebot fiir die Teilnehmer.

Bei der Recherche zu diesem Handbuch stellte sich
heraus, dass die einzelnen Organisationen ganz
unterschiedliche und individuelle Bedirfnisse haben
ihre Angebote zu vermarkten.

Im folgenden Kapitel werden nun Méglichkeiten
aufgezeigt, um die Organisationen bei ihrer Neuge-
staltung der Angebotsstruktur zu unterstitzen und
eine mogliche Integration des Online-Handels in ihre
Internetprasenz zu realisieren.

Daher liegt es hier auf der Hand, warum in Kapitel

2 das Thema Online-Shopping naher unter die Lupe
genommen wird.

Die Erwachsenenbildung wird in nachster Zukunft
immer mehr Online-Angebote liefern und daher
wird auch der Bedarf an einer strukturierten und
professionellen Vermarktung steigen.

Aus diesem Grund beschaftigt sich das Buch an die-
ser Stelle mit dem Aufbau von Shop-Systemen. Diese
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bilden das elementare Tool zwischen der eigenen
Internetprasenz und dem angehéngten Bezahlsystem
und dem damit verbundenen Kauf eines Produkts
(Konsumgut, Seminar, Dienstleistung, etc.).

Shop-Systeme sorgen fir eine gute Darstellung
der Angebotspalette in unterschiedlichster Art und
Weise, je nach gewahltem System. Sie bilden die
Schnittstelle zwischen der eigenen Webseite und
dem Zahlungsdienstleister oder Bezahlsystem und
sie konnen sogar ein Warenwirtschaftssystem mit
anbinden.

Menschen sind heute komfortable, clickbasierte und
niederschwellige Bezahlsysteme gewohnt und erwar-
ten diese zu Recht auch in der Weiterbildung.

Alle anderen System, wie z. B. Event-Management-
Systeme funktionieren nach dem gleichen Prinzip.

Daher baut Kapitel 2 sich wie folgt auf:
+ Shop-Systeme

+ Event-Management-Systeme
 Payment-Systeme

Die Event-Management-Systeme bieten in ihrer
Struktur weitere Tools z. B. fur Teilnehmer*innen-Or-
ganisation, Termin-Organisation, Buchungsorganisa-
tion. Die Payment-Systeme, die entweder mit oder
ohne ein Shop- oder Event-Management-System
genutzt werden kénnen bilden den Abschluss dieses
Kapitels und sind fur alle weiteren E-Commerce-Pro-
zesse unverzichtbar.



2. SHOP-SYSTEME

Wer im Internet etwas verkaufen oder anbieten
mochte, muss sichtbar sein!

Ein Shop-System auf der eigenen Website dient der
einfachen Vorbereitung, Verarbeitung und Nach-
bereitung von Verkaufsprozessen. Es beginnt bei der
Prasentation von Waren mit der Aufstellung der Ar-
tikelbeschreibungen tber die bildhafte Prasentation
der Produkte bis zur Auflistung der Kosten fur die
Kund*innen. Ziel der Software ist es, den Kund*innen
ein schnelles und unkompliziertes Kauferlebnis zu
verschaffen. Daher wird in diesem Bereich viel Wert
auf schnelle und einfache Durchlaufe beim Verkaufs-
prozess gelegt.

Nach der erfolgten Auswahl des Produkts erfolgt die
Ansicht im angelegten Warenkorb, der den Kunden
einen Uberblick seiner Wunschartikel erméglicht,
bevor er den Bezahlprozess in die Wege leitet. Wenn
Kunden eine klare Willensbekundung tiber den
Kaufen-Button erklart haben, werden sie weiter zum
angegliederten Payment-System geleitet, um dort
den Bezahlvorgang abzuschliefRen. Was fir die Kun-
den einfach, bequem und unkompliziert wirkt, stellt
fur die Software-Entwicklung eine grof3e Herausfor-
derung dar.

Jedes Unternehmen hat eine andere Warenwirt-
schaftsstruktur, an die die Shop-Systeme angepasst
werden mussen. Daher gibt es viele verschiedene
Losungen auf dem Markt.

Untergliedert werden Shop-Systeme zunachst in vier
Gruppen, wobei zwei davon sich annahernd ahneln.

21.1. Mietshop-Systeme (SaaS-Losungen)
Mietshop-Systeme oder auch Software-as-a-Service
Systeme (kurz SaaS-Losung genannt) — sind fir Ein-
steiger*innen in den E-Commerce gut geeignet. Der
Shop kann mit Hilfe eines Baukasten-Systems selbst
erstellt und bei Bedarf angepasst werden, somit ist
er schnell fur den Verkauf eingerichtet. Monatlich ist
eine Mietgebuhr an die Anbieter*innen zu entrich-
ten. Viele Anbieter*innen stellen eine kostenfreie
Testlaufzeit oder eine Demoversion zum Ausprobie-
ren zur Verfiigung.
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Anbieter*innen:
Alzura-Shop
Gambio

Shopify
HostEurope
Wix.com
Webflow

2.1.2. E-Commerce-Komplettlosungen
E-Commerce-Komplettlésungen oder sogenannte
On-Premise-Losungen sind Software-Lizenzen fur
komplette Shopsysteme. Sie bieten dem Unter-
nehmen die Moglichkeit zur passgenauen Waren-
prasentation mit stetig erweiterbaren Moglichkeiten
zur Verbesserung des Kundenbeziehungsprozesses.
Diese Software enthalt die notigen Module wie CRM
(Customer-Relationship-Management, ubersetzt
systematische Gestaltung des Kundenbeziehungs-
prozesses) und ERP (Enterprise-Resource-Planning,
bedarfsgerechte Planung, Steuerung und Verwaltung
von Kapital, Personal, Betriebsmittel, Material und
Informations- und Kommunikationstechniken der
Warenwirtschaft). Mit diesen Systemen kénnen

alle in der Warenwirtschaft auftretenden Prozesse
an den eigenen Unternehmensbedarf angepasst
werden. Daher sind sie eher fir Profi-Anbieter*innen
geeignet und es wird auch die Unterstitzung einer
Agentur fur die Umsetzung benoétigt.

Anbieter*innen:
Gambio

2.13. Open-Source-Shopsysteme
Open-Source-Shopsysteme stellen ihre Software
kostenlos zur Verfugung. Die Quellcodes sind frei
nutzbar. Dies sind gute Losungen fur technikerfah-
rene Shop-Betreiber*innen, denn die kostenlose
Software wird selbst eingerichtet und kann an die
eigenen Anspriiche angepasst werden.

Bei einem Dual-Licence-Modell stellen die Anbie-
ter*innen die Software in einer kostenpflichtigen
Version mit Support-Service und mehr Funktionen
bereit. Web-Shopsysteme gibt es fur viele verschie-
dene Zielgruppen. Sie unterscheiden sich hinsichtlich
ihrer moglichen Schnittstellen zu anderen Systemen



und der Verfugbarkeit von Plugins oder Add-ons.
Ein wichtiges Auswahlkriterium stellt allerdings die
Bedienbarkeit des Systems dar.

Anbieter*innen:
Magento

2.1.4. Word-Press E-Commerce-Plugins

Word-Press E-Commerce-Plugins bieten fiir be-
stehende Websites auf WordPress-Basis einen
relativ einfachen Zugang zum E-Commerce. Diese
Variante eignet sich fur Shop-Anfanger, jedoch nicht
fur grofde Shops. Der WordPress-Plugin bindet den
Online-Shop in die bestehende Website ein, ohne
eine weitere Software-Komponente. Allerdings ist
der Funktionsumfang begrenzt und muss evtl. durch
den Zukauf von zusatzlichen Erweiterungen an den
eigenen Bedarf angepasst werden. Bei den meist
kostenlosen Varianten ist darauf zu achten, dass die
Voraussetzungen fir den eigenen Bedurfnisse erfallt
werden.

Anbieter*innen:
Woocommerce
wpShopGermany

Quelle: https;//www.webshop-anbieter.de/shopsysteme-vergleich/#ecom-
merce_komplettloesugen

Die zwei wichtigsten Software-Losungen bei den
Shopsystemen stellen die:

Open-Source-Losungen

« Extrem umfangreich in den Funktionsmaglichkei-
ten, da frei anpassbar und erweiterbar

« Hosting, Server und Sicherheit ist meist selbst
einzurichten

« Kosten von 5.000-25.000 € jahrlich durch enorme
Einrichtungs-, Bearbeitungs- und Tarifkosten

- Entscheidung fur Open-Source Unternehmensgro-
13e abhéngig (meist grofle Unternehmen)

SaaS-Lésung

« Festes Sortiment an Funktionen

- ein System zusammengefasst

+ Hosting auf dem Server des Anbieters

+ Kosten max. 1.000 € jahrlich

« Entscheidung fur SaaS-Losung Unternehmens-

58

grofde abhangig (meist kleine oder mittelstandige
Unternehmen)
Auf diesen zwei Optionen bauen die meisten Shop-
Systeme auf.

Wichtige Bewertungskriterien fiir den richtigen
Shop sind laut webshop-anbieter.de:

« Einrichtung

+ Preise

- Layout und Design

« Backend (Verwaltungsbackend)

«  Frontend (Shop-Oberflache)

- Schnittstellen

+  Marketing

«Hosting und Sicherheit, Datenschutz
 Mehrsprachigkeit

+ Support

Um das passende System fir die eigene Institution
zu finden, gibt es verschiedenen Vergleichsplattfor-
men und Checklisten.

Die besten Vergleiche und die iibersichtlichsten
Darstellungen bieten webshop-anbieter.de und
trusted.de.

Bei den oben genannten Verglichenen wurde sich
allerdings vorwiegend auf die Inhalte von webshop-
anbieter.de bezogen.

Die dort verglichenen Systeme sind laut webshopan-
bieter.de alle fir den deutschen Markt geeignet, da
sie dessen Richtlinien entsprechen.

Einen Uberblick, zur Marktrelevanz kann man sich
auf der Plattform statista.de anschauen. Hier gibt es
zu allen Themen Studien und Statistiken, jedoch vie-
les nur Gber eine Registrierung und ein Abonnement.

Zur technischen Umsetzung gibt es viele YouTube-
Videos, die wiederum zu vielen professionellen
Agenturen fihren, Uber die man sich Hilfestellungen
oder Workshops entweder frei zuganglich oder
gegen ein Entgelt anschauen kann. Zu empfehlen ist
hier die Seite der websitepiloten.de, die mit vielen
Videos und Podcasts Hilfestellungen und Einblicke in
die Welt des E-Commerce geben.

Bevor man sich mit der Auswahl eines Shopsystems
beschaftigt, sollte zunachst ein personliches An-
forderungsprofil erstellt werden.



Wichtige Fragen hierbei sind:
1. Wieviel kann investiert werden?

2. Gibt es schon Erfahrungen im E-Commerce?

3. Wer ist die Zielgruppe? (Endverbraucher*innen...)

4. Wird bereits auf anderer Ebene ein Verkauf an-
geboten, an den das System angebunden werden
muss?

5. Gibt es andere Plattformen, tber die verkauft wer-
den kann? (Ebay, Amazon, Facebook, Instagram)

6. Welche Payment-Systeme und Zustellungsdienst-
leiste sollen genutzt werden?

7. Soll der Shop selbst erstellt und bedient/
verwaltet werden?

8. Welche Funktionen sind wichtig und werden
benatigt?

Wenn das Anforderungsprofil zusammengestellt

ist, kann man sich auf die Suche nach einer indivi-

duellen Lésung machen.

Meist macht dieses Kriterium auch den Unterschied
fur die Bedienbarkeit. Besonders zu empfehlen ist
die Vorab-Testung einer Demoversion oder Test-
versions/-zugang.

Was die Kosten betrifft, ist hier anzumerken, dass
mit den evtl. monatlichen Lizenzgebihren auch
noch weitere Kosten hinzukommen konnen. Dazu
gehoren zur Ablauferleichterung Warenwirtschafts-
systeme oder sogar ein ERP-System, um Kunden-/
Teilnehmerdaten besser zu verwalten. Eine weitere
wichtige Erganzung stellen die Bezahlsysteme mit
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integriertem E-Mail-Verkehr da, evtl. mit der Option,
auch bestehende Systeme in das neue Shop-System
zu integrieren. Daher ist es gut, Rucklagen fir weitere
Module und Erweiterungen vorzuhalten. Deshalb ist
wichtig: Kauft man die Komponenten einzeln oder
nimmt man ein komplettes System und bindet es an
die vorhandene Webseite an?

Zum Webshop miissen natiirlich auch die Kosten fur
Websites, individuelle Anpassungen an das bestehen-
de System, die Installation, das Hosting, die Domain
und die Sicherung des Webshops hinzugerechnet
werden.

Zum Schluss ist das Marketing eines Shops entschei-
dend fr seinen Erfolg. Dies ist ebenfalls ein nicht zu
verachtender Kostenfaktor und sollte in der Gesamt-
kalkulation bertcksichtigt werden

TIPP!

Ein Tipp ist, sich gute Shop-Systeme anzuschauen.
Wenn einem ein Seitenaufbau und die angegliederte
Shop-Peripherie gefallt, kann man tber die Webseite:

www.whatcms.org

herausfinden, mit welchen Systemen gearbeitet wurde.




Shopsysteme im Uberblick

Mietshop-Systeme (SaaS-Losungen)

Vor- und Nachteile

Kosten

ALZURA SHOP

« Komplettlésung aus Shopsystem
und Website

* 30 Tage kostenlos testen

« keine Erfahrung oder Program-
mierkenntnisse notwendig

« fur jede Branche und Shop-
GrofRe geeignet

- spezifische Funktionen und
Designs je nach Branche

« flexible Preisgestaltung

« unbegrenzte Anzahl an
Produkten, Kategorien, Kunden,
Bestellungen, Benutzeraccounts

« Transaktionskosten

« Shopsystem

« Website, Blog
* Hosting

o SSL-Zertifikat

« Gutscheincodes

Drei Preiskategorien
Starter: 19,00 €/Monat
Professional: 49,00 €/Monat
Enterprise: 199,00 €/Monat

GAMBIO

- keine Transaktionsgebuhren

- unbegrenzte Anzahl an
Produkten

« Mehrsprachigkeit moglich

< auch fur Anfénger*innen geeignet

* Blog erst ab Tarif ,Professional”

« Shopsystem

* Hosting

o SSL-Zertifikat

« Gutscheincodes

Drei Preiskategorien
Start-Up: 19,95 €/Monat
Small-Business: 49,95 €/Monat
Professional: 99,95 €/Monat

SHOPIFY

« 14 Tage kostenlos testen

« keine Erfahrung o. Programmier-
kenntnisse notwendig

- einfache Anmeldung und
Einrichtung

- einfache Bedienung

* keine dauerhaft kostenlose
Version

« Transaktionskosten

HOSTEUROPE

* Shopsystem

« Website, Blog

« E-Mail-Marketing
« SSL-Zertifikat

« Rabattcodes

« Gutscheincodes

Drei Preiskategorien

Basic Shopify: 29,00 $/Monat
Shopify: 79,00 $/Monat
Advanced Shopify: 299,00 $/Mo.

- einfache Installation

« SSL-Verschlusselung

« DSGVO-konform

« keine unverbindliche
Test-Moglichkeit

« geringe Auswahl an Themes

« Shopsystem
= Website, Blog
« Gutscheincodes

Fiinf Preiskategorien

Basic: 9,90 €/Monat

Medium: 19,99 €/Monat
Premium: 34,99 €/Monat
Supreme: 54,99 €/Monat
Setupgebuihr: 14,99 € (einmalig)




Mietshop-Systeme (SaaS-Losungen)

Vor- und Nachteile

WIX.COM

Kosten

- einfache Installation und
Einrichtung

- keine Transaktionsgebuhren

- optisch hochwertige Templates

- DSGVO-konform

- auf Social Media verkaufen
(Facebook, Instagram)

« Anbindung an eBay und Amazon
Marketplace

* keine Warenwirtschaft-
Schnittstelle

« Shopsystem
= Website, Blog
o SSL-Zertifikat

Drei Preiskategorien

Business Basic: 20,00 €/Monat
Business Unlimited: 29,75 €/Monat
Business VIP: 41,03 €/Monat

WEBFLOW

- Spezialisierung auf Responsive
Websites

= Zahlreiche Templates vorhanden

= inkl. SSL-Verschlisselung

« Support ist vorwiegend eng-
lischsprachig

« Hosting-Server kann auf3erhalb
der EU sein

« Shopsystem
« Website, Blog
* Hosting

Drei Preiskategorien
Ecommerce Standard: 29 $/Monat
Ecommerce Plus: ab 74 $/Monat
Ecommerce Advanced:

ab 212 $/Monat

E-Commerce-Komplettlosungen

Vor- und Nachteile

Kosten

GAMBIO

- komplettes Shopsystem

- glnstige Tarife

- viele Extensions

« Deutscher Shop-Entwickler

« etwas kompliziert in der Einrich-
tung und Installation

« Grundversion bietet nur das
notigste

« Installation von Aktualisierungen
ist mitunter etwas schwierig

« Shopsystem
= Website, Blog
« Gutscheincodes

Preiskategorie
ab 177,00 €/Jahr




Open-Source-Shopsysteme

Vor- und Nachteile Kosten

MAGENTO/ADOBE

- viele Funktionen/Maglichkeiten | « Shopsystem Preiskategorie
= viele Plugins und Templates = Website, Blog ca. 177,00 €/Jahr
- viele Schnittstellen « Gutscheincodes

« professionelle Programmier-
kenntnisse erforderlich

« Plugins und Themes kosten evtl.
viel Geld

« keine Cloud-Version (nur in
Beta-Version)

« Nutzung mit zusatzlichen Funk-
tionen wird schnell sehr teuer

WordPress E-Commerce-Plugins

WOO-COMMERCE

« kostenlos « Shopsystem kostenlos

- einfache Integration mit « Website, Blog
WordPress « Gutscheincodes

- viele Apps und Erweiterungen

* Betrieb nur mit WordPress
moglich

« die meisten Apps sind
kostenpflichtig

« Anpassung an den deutschen
Markt notwendig

WP-SHOP-GERMANY

- einfache Installation und « Shopsystem Zwei Preiskategorien
Einrichtung in WordPress « Website, Blog Lizenzkey Pro: 45,00 €

- angepasst an den deutschen « Gutscheincodes Lizenzkey Enterprise: 149,00 €
Markt

« keine dauerhaft kostenlose
Version

« Betrieb nur mit WordPress
moglich

« Multichannel nicht méglich

Die Informationen konnen abweichen, falls die Anbieter*innen ihre Angebotspalette verandern!

. Quelle: Webshop-Anbieter, https.//www.webshop-anbieter.de/shopsysteme-vergleich/#ecommerce_komplettloesugen
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2.2. EVENT-MANAGEMENT-SYSTEME

Die Frage, die sich hier stellt ist: Was benétigt die
Erwachsenenbildung nun also wirklich? Die Weiter-
bildner*innen brauchen keine Shopsysteme wie in
der Warenwirtschaft oder Dienstleistungswirtschaft,
sondern hier liegt das Augenmerk auf den Event- und
Managementsystemen.

Auf der Seite von trusted.de kann man sich Verglei-
che zu verschiedenen Systemen anschauen.

Hier wurden speziell die Event-Management-Syste-

me unter die Lupe genommen.

Fir die Erwachsenenbildung sollten die Event-Ma-

nagement-Systeme folgendes leisten konnen: das

einfache Anlegen von Veranstaltungen.

Das beinhaltet:

« Termine und Uhrzeit

« Programminhalte

« Veranstaltungsorte

« Teilnehmerzahlen

- Listen fur die Veranstaltungsorganisation

- Zugriffsmoglichkeiten fur alle Mitarbeiter*innen,
um darauf zu zugreifen

Fir die Teilnehmer*innen sollten folgende Még-

lichkeiten bestehen:

- automatisierte Kalendereintrage

- schnelle und gute Erfassung der Veranstaltungen
evtl. nach Sachthemen oder Terminen

- die Moglichkeit zur Online-Buchung mit
Bestatigung

- sowie bei Bedarf der Méglichkeit zur direkten
Online-Bezahlung
Verschiedene Maglichkeiten fiir die Nachbearbei-
tung der Veranstaltungen wirden die Abrechnung
mit der ADD oder anderen Forderstellen erleichtern,
hierzu ware eine statistische Auswertung gut oder
sogar eine Schnittstelle zu bestehenden Datenban-
ken der Abrechnungsstellen wiinschenswert.

Die Event-Software kann einen entscheidenden
arbeitserleichternden Faktor in der Organisation und
des effektiven Ablaufs spielen. Viele Listen, die im
Vorfeld und zur Nachbearbeitung erstellt werden
mussten, kénnen dber ein solches Tool zusammen-
gefugt werden und machen somit die Bearbeitungs-
ablaufe wesentlich effizienter.

Das gesamte Ticketing konnte tiber die Manage-
ment-Tools abgewickelt werden. Der Gesamt-
tberblick der Zahlen und das Budget ware besser
uberschaubar und nachvollziehbar.

Die Veranstaltungen konnen besser und effizienter
organisiert werden. Vor allem gibt es klar festgelegte
Ablaufe, die auch fur Gastreferent*innen nutzbar
waren.

Somit ist die Uberlegung, eine web-basierte Lésung
zu nutzen, ein weiterer wichtiger Schritt in das The-
ma E-Commerce in der Bildungslandschaft.

Bei der Auswahl des richtigen Systems sollte auf folgende Punkte geachtet werden:

Veranstaltungsmanagement

- Veranstaltung erstellen mit Terminierung/Kalendereintrag

- wiederkehrende Veranstaltung erstellen
- Veranstaltungsvorlagen erstellen

- Aufgaben Dashboard Organisation

« Aufgaben Checklisten erstellen

« Feedback einholen und verwalten

« Event-Marketing: Kampagnen erstellen; Newsletter, Email usw.



Thema Anforderung

Einladungsmanagement

« Serienmail
« individuelle Empféangerlisten
«dynamische Empfangerlisten

Teilnehmermanagement

 Kundenakte pro Teilnehmer*innen

« Teilnehmer*innen-Liste exportieren

« Teilnehmer*innen-Status uberwachen

= Angebote erstellen

« Qualifikationen und Teilnahmevoraussetzungen

« Aufgaben-Checkliste mit Rechnung-Schnellerstellung

Referenten-/Sponsorenmanagement

= Sponsor*innen einladen

= Referent*innen-Akte

« Kontingente verwalten

= Referent*innen Zeiten zuweisen
- Referent*innen-Ubersicht

Zahlungsmanagement

- Eingangsrechnungen verbuchen

« Einnahmen- und Ausgaben pro Event iberwachen
« individuelle Angebote und Rabatte gewahren

= Rechnungen zum Download bereitstellen

= Angebote in Rechnungen wandeln

- wiederkehrende Rechnungen stellen

Statistiken

- Berichterstellung und Diagramme

Registrierungen

«  verschiedene Eintrittskarten anbieten

« unterschiedliche Eintrittskarten fir Mitglieder/Partner*innen
« Hotelbuchungen moglich

Anfahrt

«dynamische Einladungsbestatigung

+maximale Teilnehmerzahlen

* QR-Code

Datenaustausch

«  CSV-Export

« Outlook-Synchronisierung

 WordPress-Synchronisierung
« REST-Schnittstelle



Systemkonfiguration

»  benutzerdefinierte Felder
= mobile Nutzung

= Rechteverwaltung
«  On-Premise/inhouse oder Cloud

Hier werden nun einige Systeme namentlich auf- tion dieser Systeme hat, haben wir hier von einer
gefuhrt, die in etwas der vorherigen Checkliste ausfuhrlichen Auflistung abgesehen.

entsprechen. Da allerdings jede Organisation ihren Die folgende Liste dient lediglich der groben Uber-
eigenen Bedarfsplan und Erwartungen an die Funk- sicht von Anbietern.

Event-Management-Systeme

1CRM

Aloom

AirLST

colada
Connfair
Converia
Converve

doo

Eveeno
Eventbrite
Eventmanager Online
EventMobi
Grin Software
InvitePeople
iventic
meetingmasters.de
miovent

plazz
Ungerboeck
U2D Ventari
XING-Events

vivenio

www.lcrm-system.de
www.aloom.de
www.airlst.com
www.colada.info
www.connfair.com
www.converia.de
www.converve.de
www.doo.net
www.eveeno.com
www.eventbrite.de
www.eventmanager-online.com
www.eventmobi.com/de/
www.gruen.net
www.invitepeople.com
www.iventic.com
www.meetingmasters.de
www.miovent.de
www.plazz.ag
www.ungerboeck.com/de/
www.u2d.de
www.xing-events.com/de/

www.ivenio.de/de/
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2.3. PAYMENT-SYSTEME

Hier werden nun die Payment-Systeme unter die
Lupe genommen. Sie kdnnen entweder mit oder
ohne Shop- und Event-Management-System genutzt
werden. Fir eine Zahlungsabwicklung sind sie aller-
dings unverzichtbar im Online-Bereich.
Sie sind Umsetzungshilfen zum abschlieRenden
Bezahlvorgang, sei es fur gebuchte Veranstaltungen
gegen Entgelt oder fir das Spendensammeln.
Viele Weiterbildner*innen nutzen bereits verschiede-
ne Modelle, um ihre Bildungsangebote den Lernen-
den anzubieten und daher werden auch unterschied-
liche Tools oder Datenbankanbindungen gefordert.
Dazu gibt es vielfaltige Losungen, die hier aufgezeigt
werden.
Zunachst gehen wir hier auf die Bezahlmoglichkei-
ten, aus der Sicht der Kund*innen oder der Teilneh-
menden ein.
Fir Kund*innen gibt es verschiedene Auswahl-
moglichkeiten bei der Bezahlung von Giitern. Dies
betrifft nicht nur das Kaufen im Geschaft, sondern
auch das Kaufen im Online-Shop.
Im Geschaft wird immer ofter die Moglichkeit des
kontaktlosen Bezahlens genutzt:
« kartenbasierte Zahlmethode

(Kreditkarte oder Debitkarte)
»  Wallet-Loésungen (die elektronische Geldborse)

Beim Online-Shop gibt es eine Vielzahl an Optio-
nen, um eine Bezahlung vorzunehmen.

- kartenbasierte Zahlmethoden

+ Wallet-Losungen

+ Rechnungs- und Ratenkauf

« SEPA-Lastschrift und Vorauskasse

Die Funktionsweise dieser Bezahlmethoden lasst sich
im Grundsatz in zwei Varianten einteilen:

Zum einen die hardwarebasierte und zum anderen
die softwarebasierte Variante.

2.3.1. Hardware-Systeme

Hardwarebasierte Zahlungsmethoden (mobil)

Im Geschaft vorort wird meist eine hardwarebasierte
Variante gewahlt, das sogenannte Mobile Payment,
dass an vielen Kassenterminals im Einzelhandel mitt-
lerweile moglich ist.
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Damit ist das kontaktlose Bezahlen mit einer Karte
oder einem Mobilgerat gemeint. Das kann ein Smart-
phone, eine Smartwatch oder eine Kreditkarte oder
Debitkarte sein.

Die neue Technik macht das Bezahlen im Alltag
schneller und bequemer. Der Gang zum Geldautoma-
ten wird gespart und an der Kasse wird nicht mehr
umstandlich nach Bargeld gekramt.

Das kontaktlose Bezahlen funktioniert tiber ein
Kurzstrecken-Funksignal, die NFC-Technik Near-
Field-Communication (zu Deutsch ,,Nahfeld-Kom-
munikation®). Der Funkstandard Ubertragt Daten
zwischen zwei Geraten Uber kurze Strecken. Die
Zahlungsinformationen werden auf einem speziellen
Chip (Secure Element) gespeichert — unabhangig vom
restlichen Betriebssystem. Bei Betragen tber 25,00 €
ist zusatzlich eine Unterschrift oder die PIN-Eingabe
notwendig.

Zudem verschlisseln die meisten Lesegerate die
Ubertragung und es werden keine weiteren perso-
nenbezogenen Daten ausgetauscht.

Die Voraussetzungen sind ein vom Provider zertifi-
ziertes NFC-fahiges Smartphone und eine integrierte
SIM-Karten mit Sicherheitsmodul (,Secure Element*),
auf denen die Zahlungsdaten der Bank- oder Kredit-
karte sicher hinterlegt werden konnen. Bei Karten-
zahlungen muss die Karte, die gleichen Vorausset-
zungen erfiillen. Die Zahlung ist somit auch ohne
Internetverbindung moglich und gilt als relativ sicher.

2.3.2. Software-Systeme

Softwarebasierte Zahlungsmethoden
(internetbasiert)

Die softwarebasierten Varianten sind nur mit Inter-
netverbindung moglich. Die Daten der Zahlungs-
empfanger*innen kénnen entweder iber eine App
hinterlegt sein oder mit Hilfe eines QR-Codes einge-
scannt werden, oder der Shop leitet die Kunden zur
Software-Plattform eines Bezahldienstes weiter. Die
Daten der Kund*innen sind beim Bezahldienst hinter-
legt. Dieser weist die Zahlung an und bucht vom Gi-
rokonto der Kund*innen ab. Zum Abschluss des Be-
zahlvorganges wird meist eine Sicherheitsabfrage in
Form eines PINs oder eines Codes verlangt, erst dann
wird die Uberweisung getitigt. Die internetbasierten



Zahlungssysteme werde im Allgemeinen nochmals in
vier verschiedene Zahlungsverfahren unterteilt: das
Prepaid-, das Postpaid-, das Directpaid- und das
Treuhandverfahren. Beim Prepaid-Verfahren geht
der Online-Kunde in Vorleistung und sichert dem
Handler somit die Zahlung. Beim Postpaid-Verfahren
wird das Konto des Kaufers erst nach der Bestellung
von Waren oder Dienstleistungen belastet — das
kann beispielsweise iber das Kreditkartenkonto oder
per elektronischem Lastschriftverfahren geschehen.
Das Directpaid-Verfahren zeichnet sich dadurch aus,,
dass der Kunde unmittelbar beim Online-Kauf zahlt
und die Bezahlung direkt durch das PIN-/TAN-Ver-
fahren veranlasst. Das Treuhandverfahren hingegen
wickelt den Geldtransfer tiber einen Treuhander ab
und sichert somit dem Héndler die Zahlung und dem
Kunden die Lieferung.

Beispiele fur softwarebasierte Bezahldienste sind
PayPal oder Klarna.

Ein einheitlicher Bezahlstandard konnte sich bisher
noch nicht durchsetzen.

Die softwaregestitzten Losungen kénnen mittler-
weile Betriebssystem-unabhangig genutzt werden.

Bezahlen im Online-Shop

Bei den Online-Shops werden den Kunden verschie-
dene Zahlungsmethoden oder -arten angeboten. Sie
haben einen erheblichen Einfluss auf die Kaufent-
scheidung. Kaufer*innen wahlen normalerweise ihre
favorisierte Zahlmethode, der sie vertrauen. Je mehr
Zahlungsmethoden ein Online-Shop anbietet, desto
héher ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Kaufer*in-
nen eine davon nutzen. Durch ein optimales Angebot
kann sogar der Umsatz gesteigert werden.

Wichtig fur die Kunden zu wissen ist, dass jede ge-
wahlte Zahlmethode das Hinterlegen der empfind-
lichen Bankdaten verlangt. Dies sollten sich Kund*in-
nen gut tberlegen.

Allerdings gewinnt auch in Deutschland das kontakt-
lose Bezahlen immer mehr Einfluss am Markt. Es
gibt kaum Kund*innen, die nicht irgendwann und
irgendwie kontaktlos bezahlt haben. Das beliebteste
Zahlungsmittel weltweit stellt die Mastercard dar.

In Deutschland ist laut statista.com (2020) die be-
liebteste Zahlungsmethode beim Online-Shopping
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der Kauf auf Rechnung. Danach folgt allerdings
direkt PayPal, und dann in relativ gleichem Abstand
Lastschrift/Bankeinzug als Zahlungsmethode. Nach
den Méglichkeiten Uberweisung/Vorkasse, Zahlung
bei Abholung, Ratenkauf/Finanzierung folgt erst der
nachste Bezahldienst von Klarna mit Sofortuberwei-
sung und direkt im Anschluss Amazon Pay.

Somit ist hier auch die Frage zu stellen, welche Zahl-
methoden man sinnvoller Weise auf einer Webseite
oder im Shop verwenden wiirde. Es sind nicht nur die
digitalen Verfahren, die genutzt werden. Beim Spen-
den spielt allerdings der unkomplizierteste Weg eine
grof3e Rolle, um Zahlungsabbriiche oder Stornierun-
gen zu vermeiden.

Um eine Struktur in die Vielzahl der Moglichkeiten
zu bringen, wurden die recherchierten Zahlungsme-
thoden verschiedenen Anbieter*innen zugeordnet.

1. Zahlmethoden der Banken

Die Banken bieten mittlerweile aufierhalb der Kredit-
und Debitkarten mobile Bezahlfunktionen an, haufig
als Zusatzfunktion zum bestehenden Girokonto, zum
Beispiel mit dem digitalen Bezahlverfahren der deut-
schen Banken, Sparkassen und Volksbanken (giropay).
Kunden kénnen die mobile Bezahl-Funktion mit
einem NFC-fahigen Smartphone nutzen, wenn sie im
Wallet, der elektronischen Geldbérse, ihre Kredit-/
Debitkarten hinterlegen. Die Zahlungen werden mit
der hinterlegten Kreditkarte verkntpft. Das bargeld-
lose Bezahlen mit dem Handy ist bis zu Betragen von
25 € und an allen Akzeptanzstellen der Mastercard
moglich. Die meisten Smartphone-Hersteller*innen
bieten solche Wallet oder App-Losungen an, jedoch
sind nicht alle Banken mit allen Apps oder Wallets
verknipfbar.

Auf der Seite von giropay kann man prifen, ob die
eigene Bank hier teilnimmt.
https://www.giropay.de/kaeufer/online-
ueberweisen

Hier findet man auch die Informationen fir Hand-
ler*innen, die giropay tber ihre Website als Bezahl-
system anbieten mochten.

Die Einrichtung von giropay fur Handler*innen
funktioniert nur dber die Hausbank, d.h. iber die
sogenannten Acquirer, die die Verbindungen und



die Integration des Tools auf der Website umsetzen.
Dort erhalt man auch ein individuelles Angebot. Fir
die kirchlichen Bildungseinrichtungen sind die kirchli-
chen Banken ein guter Ansprechpartner. Sie arbeiten
uber die Sparkassen und Volksbanken an individuel-
len Losungen fur Bildungseinrichtungen und Kirchen.

2. Wallet und App-Zahlmethoden

Als Bezahldienste, die sogenannten Mobile-Payment-

Anbieter, sind die Smartphone-Hersteller*innen vor-
rangig zu sehen. Bezahldienste stellen die Software
und Hardware fr mobile Bezahlmoglichkeiten. Dazu
zahlen: Apple Pay, Google Pay, Samsung Pay und An-
bieter eigener App-Bezahldienste, die nicht auf dem
Wallet-Format basieren.

Die Smartphone-Hersteller*innen stellen ein NFC-fa-
higes Handy mit integriertem Secure Element (SIM-
Chip) zur Datenspeicherung und Verschlusselung
der empfindlichen Bankdaten zur Verfugung. Die
Bankdaten werden durch die eingescannte Kredit-/
Debitkarte im Wallet (der elektronischen Geldborse)
auf dem Smartphone hinterlegt und bei der Bezahl-
aktion aktiviert.

Allerdings ist die NFC-Funktion auf Apple-Geraten
nicht fur andere Anbieter verfiigbar.

Bei den App-Bezahldiensten werden in der App die
Kontaktdaten und Bankdaten per generiertem, ver-
schliisseltem QR-Code dargestellt und an der Kasse
vom Kassensystem eingescannt, um den Bezahl-
vorgang zu tatigen. Die Wallet wie auch die App-
Zahlmethode funktionieren online und ebenso im
Geschaft. Ausgenommen ist die Online-Zahlung mit
hinterlegten Debitkarten im Wallet, dies funktioniert
nur im Geschéft. Um einen Wallet-Bezahldienst im
Shop anzubieten, ist es wiederum ratsam, tiber Be-
zahldienstleister*innen zu gehen, wie z.B. eine Bank.

3. Zahlungsdienstleister*innen
Zahlungsdienstleister*innen sind weder an das
Girokonto einer bestimmten Bank, noch an einen
Mobilfunkvertrag geknipft — es ist lediglich eine
Registrierung und das Herunterladen einer App oder
der Zugang iber die Website der Anbieter*innen
notwendig. Bei den Zahlungsdienstleister*innen wird
im Account eine Zahlungsquelle hinterlegt oder es
wird Guthaben bei Zahlungsdienstleister*innen ge-
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laden. Zahlungsquelle kann ein Bankkonto oder eine
Kreditkarte sein oder bereits transferiertes Gutha-
ben. Das Spektrum der Zahlungsdienstleister*innen
ist sehr breit gefachert. Meist bieten sie, wie Klarna,
bereits eigene Bankkonten oder somit auch eigene
Kredit-/Debitkarten an. Der Bezahldienst PayPal hat
sich vor allem im Online-Handel etabliert, seine
mobile Bezahlmethode wird aber nur begrenzt im
Einzelhandel vorort genutzt und steht noch in den
Kinderschuhen. Die Zahlungsdienste bieten wie die
Banken ebenfalls Losungen fur Geschaftskund*innen
zur Integration ins Shopsystem oder fur die Web-
site zu verschiedensten Zahlmaglichkeiten an. Dazu
gehort auch die Zahlung auf Rechnung, die beispiels-
weise Uber Klarna genutzt werden kann. In diesem
Fall organisiert Klarna die Rechnungszusendung an
die Kaufer*innen und das gesamte Bezahlverfahren
bis zum — falls notigen — Mahnverfahren. Die Kunden
zahlen ihre Rechnung dann auf ein Klarna-Konto und
diese leiten es im Anschluss an den Verkaufer weiter.
Die bekanntesten Zahlungsdienstleister*innen sind:
PayPal, Klarna und die dazugehérige Sofortiiberwei-
sung und Amazon Pay. Verkaufer konnen hier selbst
ihren Vertrag abschlief3en, um solche Bezahlmoglich-
keiten im Shop anzubieten. Hilfestellungen fur die
Einbindung erhalt man tber die entsprechenden
Plattformen der Anbieter*innen.

4. Bonusdienste

Der Bonusdienst Paypack bietet eine eigene Bezahl-
App an. Kunden kénnen mit Payback Pay bei dm,
Galeria Kaufhof, Real und weiteren Handlern oder
Tankstellen zahlen, wahlweise tiber QR-Code oder
NFC. Auch einige Supermarktketten, wie beispiels-
weise Edeka oder Netto bieten eigene Bezahllsun-
gen fir ihre Kunden an und locken mit Kundenrabat-
ten und Bonuspunkten, die beim nachsten Einkauf
eingelost werden konnen.

Bei allen Anbieter*innen von Bezahlmethoden

ist eines klar: Eine Grundziel ist es, die glasernen
Kund*innen zu definieren. Alle Anbieter*innen ver-
suchen, das Kaufverhalten ihrer Kund*innen heraus-
zufinden, um neue Zielgruppen zu generieren.



Deutschland ist noch weit entfernt vom bargeld-

losen Land. Unsere europaischen Nachbar*innen, wie
2.B. die Skandinavischen Lander, die an einer einheit-

lichen Bezahl-App arbeiten, sind uns weit voraus.

Bezahlmethoden

Kartenbasierte

online offline/NFC

Wahrungen

Bemerkungen

Zahlmethoden

Mastercard X alle 1-3 % des Rechnungsbetrages
Visa X alle 1-3 % des Rechnungsbetrages
American Express X alle 1-3 % des Rechnungsbetrages
maestro X EU Wird bis 2027 eingestellt!
girocard X EU 0,17-0,19 € /Transaktion

Wallets

Wahrungen

Bemerkungen

Apple Pay X alle keine Kosten firr Handler*innen
Google Pay X alle keine Kosten fir Handler*innen
Amazon Pay alle Transaktionsgeb./Umsatzabhangige Gebuhr
PayPal X Transaktionsgeb./Umsatzabhangige Gebuhr
Samsung Pay X keine Kosten fir Handler*innen

offline/NFC

Direkttiberweisung

Wahrungen

Bemerkungen

Unzer EUR Grundgebihr/Transaktionsgeb./+0,20 €
giropay EUR Kosten sind Abhéangig von der Bank
Sofort-Uberweisung EUR Grundgebuhr/Transaktionsgeb./1,69 € pro ZV

Rechnungs- und

Ratenkauf offline/NFC  Wahrungen ~ Bemerkungen

Unzer X EUR, CHF

Santander X EUR

Easy Credit Ratenkauf EUR

Klarna EUR, CHF u.a. | Grundgebihr/Transaktionsgeb./1,69 € pro ZV

Sepa-Lastschriften und
Vorkassen

offline/NFC

Wahrungen

Bemerkungen

SEPA-Lastschriften (DE)

EUR

Unzer

EUR
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Fazit

Der Markt zum Thema Payment ist grof und un-
durchsichtig. Es timmeln sich viele Unternehmen in
diesem Bereich. Selbst wahrend des Projekts wurde
bei manchem bereits recherchierten Unternehmen
im Laufe des Jahres Insolvenz angemeldet und die
Website abgeschaltet.

Wer sich nun hier auf eine einzige Bezahlmethode
festgelegt, kann natrlich direkt mit den entspre-
chenden Anbieter*innen einen Vertrag schlief3en.
Sollten allerdings mehrere Bezahlmethoden an-
gedacht werden, so empfiehlt sich die Inanspruch-
nahme eines/einer Zahlungsdienstleister*in eines
Payment Service Providers. Um eine moglichst
sichere Losung zu finden, ist es hier evtl. ratsam, tiber
die Hausbank zu gehen. Auf jeden Fall sollte man sich
hier zuerst Informationen einholen.

Weitere Informationen zu
Bezahldiensten der deutschen Banken:
https://www.giropay.de/

Volksbanken und KD-Bank zu VR-Payment und
Integration in Shopsysteme
https://www.r-payment.de/kassieren-im-la-
den?ql=VRP&mo=INT#kontakt
https://www.r-payment.de/onlineshop-module

Sparkasse zu Sparkassen-Payment
https://www.s-payment.com
https://ueberuns.dsv-gruppe.de/presse/dsvre-
port/beitraege-archiv/201607-webshop-firmen-
kunden/index.htm

Evangelische Bank:
https://www.eb.de/institutionen_cf.html

Paxbank:
https://www.pax-bank.de/institutionen.html

Vergleichs- und Informationsplattformen fiir
Payment und Payment Service Provider:
www.trusted.de

www.omt.de

www.omr.com

Erklarungen fir Endverbraucher:
https://www.bezahlen.de/mobile-payment-anbie-
terueberblick.php

Eventplattformen im Vergleich zum Uberblick:
https://www.micestens-digital.de/
eventmanagement-software-im-vergleich/#1CRM

Bezahlmethoden

Deutsche Banken

Vor- und Nachteile

PAYDIREKT/GIROPAY

- kontaktloses Bezahlen

- online-Bezahlmoglichkeit

- basiert auf Online-Banking

- keine Datenubermittlung an
Handler*innen

* kein zusatzlicher Account bei
weiteren Bezahldiensten nétig

= 100 % Zahlungssicherheit

« schneller Geldeingang

« nur mit Girokonto moglich

« buchbar nur tber die Hausbank

« versteckte Kosten durch eigene
Bank maglich

Homepage

« bezahlen deutschlandweit

« unterstutzte Wahrung: EURO

« Zahlung mit Passwort, Benutzer-
name oder biometrisch

« Geld-Senden-Funktion

« integrierbar in Webshop oder

Endkunde: Anmeldung kostenlos
Handler: Bankabhéngige Gebiih-

renunterschiede, daher Angebot
einholen tber die Hausbank
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2.3.3. Payment Service Provider (PSP)

oder Zahlungsdienstleister*innen
Zahlungsdienstleister*innen integrieren unter-
schiedlichste Zahlungsarten in den bestehenden
Onlineshop. Durch die Beauftragung eines Zahlungs-
dienstleister*innen erspart die Organisation sich den
mit der Bezahlung oder der Spende verbundenen
Verwaltungsaufwand. Oft werden komplette und
individuell anpassbare Losungen fiir alle Bereiche
des Zahl- und Datenverkehrs zwischen Kund*innen
(Kaufer*innen) und Organisation (Verkaufer*innen)
angeboten.

Was spricht fur eine Inanspruchnahme eines

Zahlungsdienstleister*innen?

Vereinfachte Integration der Bezahlmethoden

« Vermeidung von Kaufabbriichen und somit mehr
Umsatz fur den Verkaufer*innen

- Zahldienstleister*innen bieten fir die Handler*in-
nen alle wichtigen Bezahlmethoden und deren
Abwicklung an, somit miissen keine Einzelvertrage
abgeschlossen werden. Eine Ausnahme stellt
PayPal dar.

- Die Integration aller gewahlter Bezahlmetho-
den in den bestehenden Shops wird ebenfalls
von Zahlungsdienstleister*innen ibernommen.
Nachteil ist hier, dass fur diese Leistungen von
Zahlungsdienstleister*innen Gebuhren erhoben
werden, die die einzelnen Transaktionen teurer
werden lassen.

Zahlungsausfalle absichern

- Die Ubernahme des Risikos bei Zahlungsausfallen
gehort ebenfalls zum Angebot der Zahlungs-
dienstleister*innen, da Rechnung und Lastschrift
immer noch zwei der beliebtesten Bezahlmetho-
den in Deutschland sind. Dazu schlief}en Hand-
ler*innen einen Zahlungsdienstvertrag mit den
Zahlungsdienstleister*innen ab, damit tritt dieser
als Vertragspartner*in gegentiber den Kund*innen
auf und kimmert sich um die finanzielle Abwick-
lung.
Vorteil hier ist eine garantierte Zahlungssicherheit
und die Ware kann direkt versendet werden. Dies
ist allerdings beim Payment Service Provider abzu-
fragen. Einige bieten es direkt mit an, bei anderen
muss es dazu gebucht werden.
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- Diese Funktion kostet nattrlich wieder extra Ge-
bihren, die in die Preiskalkulation der Handler*in-
nen mit einbezogen werden mussen.

Als mogliche Nachteile fir Zahlungsdienstleister*in-

nen sprechen die héheren Kosten, da ein weiterer

Zwischenschritt zwischen Verkaufer*innen — Be-

zahlmethode - Kaufer*innen eingebaut wird.

Mégliche Schwierigkeiten konnen auch entstehen,

wenn man sich fr einen/ne Zahlungsdienstleister*in,

mit Sitz im Ausland entscheidet, da es hier auch zu

Konflikten mit dem deutschen Gesetz kommen kann

(Bspl. Datenschutzgesetz). Ein weiterer Negativpunkt

konnte auch im Falle eines Problems die fehlende

direkte Verbindung zur Zahlungsanbieter*in darstel-
len. Doch in der Regel Uberwiegen die Vorteile. Daftr
ist die Vereinfachung des Bezahlvorganges fir den

Handler zu elementar.

Kosten fiir einen Zahlungsdienstleister*innen/

Payment Service Provider im Uberblick:

- einmalige Einrichtungskosten je Zahlungsart

« monatliche Bereitstellungsgebihren je Zahlungs-
art

- variable Kosten fur jeden Produktkauf tiber eine
der Zahlungsarten

Einige Zahlungsdienstleister*innen, die keine Einrich-

tungskosten oder monatliche Bereitstellungsgebuh-

ren verlangen, erheben daftr entsprechend hohere

prozentuale Gebihren fir jeden Produktverkauf.

Daher ist es wichtig vorab, eine Verkaufskalkulation

zu erstellen.

Die Einrichtungskosten und/oder monatlichen Ge-

biihren bewegen sich im zweistelligen Bereich. Bei

den prozentualen Kosten je Verkaufstransaktion

hangt die Hohe am gewahlten/-ter Zahlungsverfah-

ren/-methode.

- Zahlung auf Rechnung mit Risikoabsicherung:
zwischen 3,5 und 6 %

« Zahlung per Lastschrift mit Risikoabsicherung:
zwischen 2 und 3 %

- Zahlung per Lastschrift ohne Risikoabsicherung:
zwischenTund 2 %

« Zahlung per Kreditkarte: zwischen 2 und 4 %

- Zahlung per PayPal zwischen 2,1 und 2,5 %



Fazit

Die wichtigste Entscheidung bei der Wahl eines/
einer Zahlungsdienstleister*inn ist die Wahl der ge-
wihlten Bezahlmethode.

Der richtige Mix aus den relevanten Zahlverfahren
entscheidet tiber den Erfolg eines Shops.

Finden Kaufer*innen beim Abschluss ihre favorisierte
Bezahlmethode nicht vor, so wird der Kaufprozess
spatestens jetzt abgebrochen.

Daher sollte man seine Zielgruppe kennen oder

sich von Zahlungsdienstleister*innen entsprechend
beraten lassen. Diese helfen, die wichtigsten Bezahl-
methoden zusammen zu stellen, und entscheiden
mit dem Handler gemeinsam, welche auf3er Acht
gelassen werden konnen. Wichtigster Punkt ist
allerdings die Nutzerfreundlichkeit, diese ist fur die
stabile Kaufabwicklung entscheident.

Weitere Aspekte, die eine Rolle fur den richtigen

Online-Bezahldienst spielen, sind:

- Der Marktanteil des jeweiligen Bezahlverfahrens
in der eigenen Branche

« Ist eine mobile Bezahlmaoglichkeit moglich/notig?

« Schnelle Verfugbarkeit des Geldes aus den Ver-
kaufen

- Die Gebiihren des Bezahldienstes

+ Handlings- und After-Payment-Kosten wie Zah-
lungsausfalle, Mahnverfahren

- Versicherung abschlief3en gegen Zahlungsausfalle

« Technische Integration des Bezahlverfahrens

- Bietet der Payment Service Provider den ge-
winschten Bezahldienst an?

In Deutschland oder auch weltweit gibt es eine Viel-
zahl unterschiedlicher Zahlungsdienstleister*innen
oder Payment Service Provider. Im Anschluss werden
verschiedene deutsche Anbieter*innen vorgestellt.
Aufgrund der Datenschutzbestimmungen kann eine
Nutzung von Anbieter*innen auferhalb der Europai-
schen Union schwierig sein. Daher wurden vorrangig
Anbieter*innen mit Sitz innerhalb Europas aufgelis-
tet.

Zahldienstleister*innen mit Sitz in Deutschland

COMPUTOP

- viele individuell anpassbare
Losungen fir den E-Commerce-
und Mobil-Bereich

* Wallets:
- PayPal usw.

« viele Zahlungsarten

Je nach gewahlten Leistungen:
Angebot anfordern

- viele mégliche Bezahlmethoden
- sehr tbersichtliche Plattform

- Risikomanagement

* keine Preisangaben

Kontakt:

« Payment by Link

* Rechnungskauf und Lastschrift

- Debitorenmanagement

* Mobiles Payment

« Omni-Channel

- eigenes Shopsystem individuali-
sierbar

- Debitorenmanagement

« Verkaufsprozesse

» Zugangsmanagement

Computop Paygate GmbH | Schwarzenbergstr. 4 | 96050 Bamberg
www.computop.com | sales@computop.com
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Zahldienstleister*innen mit Sitz in Deutschland

DIGISTORE24

- viele individuell anpassbare
Losungen fur den E-Commerce-
und Mobil-Bereich

- viele mégliche Bezahlmethoden

- sehr bersichtliche Plattform

- Risikomanagement

- Handbucher zu den einzelnen

Produktgruppen und Vermark-

tungsmoglichkeiten

keine Preisangaben

www.digistore24.com/de/home/

Kontakt:

« viele Zahlungsarten
* Wallets:
- PayPal usw.
* Rechnungskauf und Lastschrift
« Ratenzahlungen
« Abo-Zahlungen
« Spezialisierung:
- Online-Kurse
- Dienstleistungen
- eTickets
« Debitorenmanagement

« eigenes Shopsystem individuali-
sierbar

« Debitorenmanagement

« Verkaufsprozesse

« Zugangsmanagement

Digistore24 GmbH | St.-Godehard-Straf3e 32 | 31139 Hildesheim

www.digistore24.com | support@digistore24.com

ELOPAGE

- viele individuell anpassbare
Losungen fir den E-Commerce
und Event-Bereich

- viele mogliche Bezahlmethoden

- sehr ubersichtliche Plattform

- mit integriertem Shopsystem
moglich

« klare Kostenstrukturen

- Testversion 14 Tage kostenlos

« monatlich/jahrlich anfallende
Fixkosten

Kontakt:

« viele Zahlungsarten

« Spezialisierung:
- Online-Kurse vermarkten
- Mitgliedsbereich erstellen
- Dienstleistungen
- eBooks Downloads
- eTickets

« eigenes Shopsystem individuali-
sierbar

« Debitorenmanagement

« Verkaufsprozesse

« Zugangsmanagement

elopage GmbH | Kurfiirstendamm 208 | 10719 Berlin
www.elopage.com
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Je nach gewahlten Leistungen:
Angebot anfordern

Keine monatliche Grundgebiihr!

Grundkosten je Transaktion:
Betrag bis 400 € je Transaktion:

79 % +1,00 €

Restlicher Betrag tiber 400 € je
Transaktion: 4,9 %, bei Vorkasse
und Sofortiberweisung 2,9 %

Bei Ruickgaben 1,00 € je Transaktion
und weitere Kosten je nach Leis-
tungen

Preispakete:

« Essential fur Starter, kostenlos

« Advanced fur Online-Kurs An-
bieter: 49,00 €£/Mon.

« Professional fur E-Commerce
Bandbreite: 99,00 €/Mon.

« Premium fir Unternehmen mit
individuellen Anforderungen:
279,00 €/Mon.




Zahldienstleister*innen mit Sitz in Deutschland

INTERCARD EHEM. PAYMORROW

« viele individuell anpassbare
Losungen fir den E-Commerce

+ viele mogliche Bezahlmethoden

- Risikomanagement

* keine klaren Kostenaufstellung
erkennbar, individuelles Angebot

* keine Vorkenntnisse oder
Konzept ist eine Beratung
notwendig

Kontakt:
InterCard AG | Mehlbeerenstrafie 4 | 82024 Taufkirchen bei Miinchen

« viele Zahlungsarten:
- Mastercard, Visa usw.
- Maestro, V-PAY
- girocard uvm.
« Gutscheinkarten
« Ratenkauf
* Rechnungskauf und Lastschrift
iber Paymorrow
« Terminal-Losungen

www.intercard.de | info@intercard.de

MICROPAYMENT

- viele individuell anpassbare
Losungen fir den E-Commerce

- viele mogliche Bezahlmethoden

- sehr tbersichtliche Plattform

- Angebote fir den Fundraising-
Bereich (Anbindungen an Platt-
formen wie Fundraising-Box)

- Risikomanagement

- klaren tbersichtliche Kostenauf-
stellung der Bezahlmethoden

- Volksbank-Partner

Kontakt:

« viele Zahlungsarten:
- Mastercard, Visa usw.
- Maestro, V-PAY
- girocard uvm.
« Wallets:
- PayPal usw.
« Call-to-Pay — Telefon-/Handy-
bezahlung
* Rechnungskauf und Lastschrift
« Debitorenmanagement
* Mobiles Payment

Micropayment GmbH | Scharnweberstrafe 69 | 12587 Berlin
www.micropayment.de | servicec@micropayment.de

Je nach gewahlten Leistungen:
Angebot anfordern

Je nach gewahlten Leistungen:
Angebot anfordern




Zahldienstleister*innen mit Sitz in Deutschland

Vor- und Nachteile

PAYONE

- viele Zahlungsmethoden

- umfangreiches Serviceangebot

- Deutschland/Europa als Fokus

- favorisierter Zahlungsdienstleis-
ter der deutschen Banken

« monatliche Grundgebuihr

Kontakt:

« Zahlungsarten:
Google-Pay, Apple-Pay
Maestro, Mastercard, Visa
American Express, Klarna
PayPal;
fur international:
ideal (NL) und UnionPay (China)
Rechnungszahlung und
SEPA-Lastschrift auf Anfrage

« Einbindung in eine Vielzahl an
Shopsystmen maglich

¢ Rechnungsmanagement

« 1-Click Checkout

« individuell anpassbar

PAYONE GmbH | Lyoner Strae 9 | 60528 Frankfurt am Main

www.payone.com | info@payone.com

« viele individuell anpassbare
Losungen fir den E-Commerce
oder auch andere Branchen

- viele mogliche Bezahlmethoden

- Ubersichtliche Plattform

- Risikomanagement wie
Echtzeit-Bonitatsprifungen

« Zusatzkosten nicht klar
erkennbar

« ohne Vorkenntnisse oder
Konzept ist eine Beratung
notwendig

Kontakt:

« viele Zahlungsarten:
- Mastercard, Visa usw.
- Maestro
- girocard uvm.
« Wallets:
- Apple Pay
- PayPal usw.
« Direktiberweisung
* Rechnungs- und Ratenkauf
« SEPA-Lastschrift u. Vorauskasse
- eigene Bezahlmethoden
« Terminal-Losungen
* Online-Lésungen
« Kassenlosungen
« Pay by Link; Zahlen ohne
Shopsystem
 White-Label-Lésungen,
« zu Unzer gehoren mittlerweile
Heideplay GmbH und mPAY24

Unzer GmbH | Vangerowstraf3e 18 | 69115 Heidelberg
www.unzer.com | support@unzer.com
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Kosten:

monatl. Grundgebiihr: 29,90 €
Angebot anfragen und etwaige
Kosten der Vermittler*innen wie
Hausbanken und der Zahlmetho-
den-Anbieter (bspw. PayPal) mit
beachten

Je nach gewahltem Paket:

Muss individuell angefragt werden!
Gebdihren sind unterschiedlich:

- evtl. Grundgebuhr

- Gebiihr fur Bezahlart

- Transaktionsgebuhr und/oder

- umsatzabhangige Gebuhr




Zahldienstleister*innen mit Sitz auf3erhalb Deutschlands

AFTERPAY

- australischer Anbieter*innen * Rechnung-/Ratenzahlung Angebot anfragen, individuelle
« keine klaren Kostenangaben + Online-Shop-Bereich Kostenplanung

Kontakt:
Arvato Payment Solutions GmbH | Giitersloher Str. 123 | 33415 Verl | Niederlassung Deutschland
www.myafterpay.com | APS@arvato.com

ALLTOBILL

« Uber 150 verschiedene « viele Zahlungsarten: monatliche Grundgebuhr
Bezahlmethoden * Wallets:
- mehr als 20 Zahlungsprovider - PayPal usw.

- einfache Integration mit Plugins | < Rechnungs- und Ratenkauf
- monatliche Grundgebihr

Kontakt:
AlltoBill GmbH Ziircherstrasse 83 | 4052 Basel | Schweiz

www.alltobill.com | www.alltobill.de | info@alltobill.com

KLARNA

« schwedische Bank plus « viele Zahlungsarten: je nach Produktpaket Angebot
weitere Anbieter*innen - Sofortiiberweisung anfragen
- BillPay-Ratenzahlung - Bank
- Sofortberweisung « Wallets:
- guter Service und Support - PayPal usw.
- Teststore * Rechnungs- und Ratenkauf
« Handlerportal « Abo-Zahlungen
 Omni-Channel
« viele Shopschnittstellen

Kontakt:
Klarna Bank AB (publ) | Sveavagen 46 | 111 34 Stockholm | Schweden

www.klarna.com | inkorg@klarna.se

PAYPAL PLUS

- amerikanischer Anbieter « viele Zahlungsarten: Transaktionsgebuhr prozentual von
« deutscher Markftihrer - Kreditkarte 149 % bis 2,49 % plus eine Fixge-
- einfache Integration » Wallets: bihr von 0,35 €
- einfaches Setup - PayPal usw.
« keine Vertragslaufzeit * Rechnungs- und Lastschrift
o nur fir Handler mit Sitz in * Risikomanagement
Deutschland
« kein Forderungsmanagement

Kontakt:
PayPal (Europe) S.ar.l. et Cie, S.C.A. | 22-24 Boulevard Royal | L-2449 Luxembourg

www.paypal.com | impressum@paypal.com







31. EINLEITUNG

Digitales Fundraising verbindet klassisches analoges
Fundraising, Direktmarketing, digitale Kommunika-
tion und Social-Media-Arbeit.

Zur Entstehung vom Fundraising blicken wir zurtck
in die 1980er-Jahre. Dort entstand durch ein neues
soziales Verstandnis, in Form von z.B. Umwelt- und/
oder Frauenbewegungen ein grof3er Bedarf an neuen
Finanzierungsmodellen im Bereich der zivilgesell-
schaftlichen Organisationen. Unterstutzt noch durch
den rezessiven Riickgang der Kirchensteuer und
Spenden in der Entwicklungshilfe entwickelte sich
das moderne Fundraising.
Die Menschen entwickelten ein héheres Selbstwirk-
samkeitsbedurfnis. Sie wollten genauer erkennen, in
welchen Bereichen ihre Spenden eingesetzt werden.
Um diesem Wunsch nach Transparenz nachzukom-
men, begann das Fundraising, sich durch gezieltes
Direktmarketing den potenziellen Spender*innen zu
nahern.
Durch gezielte Spendenaufrufe per Briefe wurden
und werden auch heute noch emotionale Impulse
ausgelost, die zum Spenden animieren sollen.
Der Erfolg des Direktmarketings hangt von drei
Faktoren ab:
1. Richtige Zielgruppe (Adressaten) auswahlen
2. Entsprechend der Zielgruppe richtige
Spendenbitte (Themen) formulieren
3. Aussehen und Optik des Spendenaufrufs
(Design, Brief, Umschlag, Response-Element)

Je hoher die Reaktionsquote ist, desto besser passen
die Erfolgsfaktoren zusammen.

Dies wird gemessen durch eine Berechnung des ROI
,»= Return on Investment". Dieser kann den Ertrag
einer Maf3nahme direkt belegen. Hierbei wird das
Verhaltnis zwischen jedem eingesetzten Euro und
dem hiermit erzielten Ertrags gemessen.

Bei Anzeigen lasst sich der unmittelbare Reaktions-
erfolg leider nicht messen. Beim Direktmarketing
funktioniert das sehr genau.

Die Gefahr in der Kostenermittlung beim Fundraising
besteht vor allem im unmittelbaren Vergleich von
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Kosten und Ertragen gegeniiber den Aktionen. Gibt

es keine klare Zuordnung, kann schnell der Verdacht,

Mittel fur Projekte und Programme zweckentfrem-

det und ,verschleudert” zu haben, entstehen.

Ende der 1990er-Jahre andert sich das Fundraising

durch die vermehrte Nutzung von digitalen Medien.

Immer mehr Menschen sind online unterwegs und

das Alter der Zielgruppen/Spender*innen hat sich

um 10 Jahre verjingt. Es werden nun zwei Bereiche

angesprochen:

- die herkdmmlichen Spender*innen tber das
Direktmarketing

- die Neuspender*innen tber das Internet oder
iber Mailings

Positiv war bei den Neuspender*innen, dass sie

bereit waren, hohere Betrage zu spenden.

Leider zeigte sich auch, dass die Erfahrungen und Er-

kenntnisse vom Direktmarketing nicht einfach in die

Online-Kommunikation dbertragbar sind. Im digitalen

Fundraising gibt es verschiedene Punkte zu beachten.

1. Informationsfluss und interaktiver
Handlungsraum
Hier flief3t nicht nur Information oder Informatio-
nen werden ausgetauscht, sondern hier entsteht
vor allem Interaktion. Es entsteht der digitale
Handlungsraum. Der Austausch zwischen der
Organisation und den Fordernden wird gestaltet.
Auch die Férdernden untereinander konnen sich
kennlernen. Es wird mit dem Spender direkt kom-
muniziert, um eine Bindung aufzubauen.

2. Reiz-Reaktion bis zum Beziehungsaufbau
Bei Standardmailings wird ein Reiz entwickelt,
der wiederum eine Reaktion (Spende) hervor-
rufen soll. Wie hoch die ROl ist, ist online schwer
abbildbar, da tber mehrere Kanale informiert
wird. Daher steht bei der Online-Kommunikation
vielmehr der Beziehungsaufbau im Vordergrund.
Dieser kann sowohl online wie auch analog ver-
folgt werden. Es geht nun mehr um das Bilden
einer Basis, ein Verbessern der Beziehungsqualitat.
Das Teilen von Werten und gemeinsamen Zielen
spielt hierbei die entscheidende Rolle und die
Basis der Kommunikation.



3. Reiz-Reaktion vom Mitleid zur Empérung
Traditionelles Fundraising basiert stark auf der
Bildung von Mitleid oder Mitfreude. Dies ist im
Online-Fundraising weniger attraktiv. Hier geht es
um die Bildung neuer gesellschaftlicher Zustande
und somit um die Emotion ,Emporung” als Trieb-
kraft hinter der Handlung. Um diese Triebkraft
auszulosen, bedarf es einer klaren Positionierung
mit Blick auf Werte und Mission (Warum existiert
die Organisation und was macht sie genau?). Hier
fallt es moglicherweise den kirchlichen Orga-
nisationen leichter eine Position deutlich zu
machen, ohne viele Erklarungen.

Non-Profit-Organisationen und soziale Projekte,
die auf Emporung in den unterschiedlichen Auspra-
gungen setzen, sind in der Online-Kommunikation
erfolgreicher. Sie werden besser wahrgenommen
und schaffen es besser, die/der Fordende und
Unterstitzer*innen zu mobilisieren.

Wie wird nun digitales Fundraising umgesetzt? Zum
Beziehungsaufbau mussen verschiedene Kanale
bedient werden. Dies verlangt einen hohen Arbeits-
einsatz. Der Weg von der Ein-Kanal- zur Multi-Chan-
nel- bis zur Omni-Channel-Kommunikation bedeutet
viel Beobachtung und schnelle Reaktionen der
Organisationen auf die Anfragen der potenziellen
Spender*innen.
Zuniéchst beginnt die Organisation, tiber den Ein-
Kanal einen Reiz zu setzen.
1. Ein-Kanal bedeutet:
Es wird dber einen Brief (Ein-Kanal) ein emotio-
naler Impuls (Storytelling — Geschichte — Fall)
gesendet, dem eine Reaktion/Spende (Ein-Kanal)
folgt. Wer nicht Uber diesen Kanal erreichbar ist,
wird nicht erreicht.
Nun konnen weitere Kanale genutzt werden, um
die Spendengeschichte (Storytelling) sichtbarer zu
machen und als Organisation im Netz mehr wahr-
genommen zu werden.
Die sogenannte Multi-Channel-Kommunikation ist
gefragt.

2. Multi-Channel bedeutet:
Um nun nochmal Kontakt aufzunehmen, werden
weitere Kanale hinzugezogen. Dies kann bedeu-
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ten: Der Erstkontakt findet iber Facebook statt,
dann die Bindung iber die Homepage und evtl.
noch durch ein emotionales zur Story passendes
Video auf youTube. Zum Spendenaufruf werden
Briefe oder Mailings genutzt. Unter Umstanden
wird auch beides genutzt, da es die Wirkung ver-
starkt.

Erfolgreich wird die gesamte Omni-Channel-Kom-
munikation dann, wenn Spender*innen in Aktion
mit der Organisation Uber alle Kanale treten, wenn
Austausch zu relevanten Themen, Werten und
Zielen stattfindet, durch die dann die regelmafige
Spende etabliert wird.

3. Omni-Channel bedeutet:
Nun wahlen Nutzer*innen/Spender*innen den
Kanal. Es kommt zur uneingeschrankten Kommu-
nikation tiber alle Kanéle, die die Nutzer*innen
auswahlen. Hier erwartet sie nun eine lickenlose
Fortsetzung des Dialogs. Dies bedeutet fur die Or-
ganisationen, dass alle Kanale beobachtet werden
und regelmafige Reaktionen erforderlich sind, um
die Bindung aufrecht zu erhalten.

Die entscheidenden Merkmale zwischen dem
herkémmlichen Fundraising und dem digitalen
Fundraising liegen in der Fokussierung. Beim ana-
logen Fundraising liegt der Fokus auf dem Medium
(Anschreiben, Brief, Anzeige etc.), dem Direktmar-
keting, die sogenannte Push-Kommunikation, die im
digitalen Fundraising eher als storend empfunden
wird. Push-Kommunikation hat den Nachteil, dass der
Empfanger nicht um diese Information gebeten hat
und sich daher eher unserios angesprochen fihlt. Der
Vorteil fur die Fundraiser*innen ist allerdings, dass sie
entscheiden, was sie senden.

Beim Omni-Channel kommt es nun allerdings zur
Pull-Kommunikation, die Nutzer bestimmen, welche
Informationen sie bekommen oder was sie abfragen
machten. Sie filtern ihren Kanal.

Im Gegensatz zum herkéommlichen Fundraising liegt
beim digitalen Fundraising der Fokus auf der Ziel-
gruppe: Wen maéchte ich wie und wann erreichen?
Damit verandert sich das Medium (Facebook, Twitter,
Instagram) und auch die Gestaltung der Informa-



tionen. Das bedeutet, dass Kommunikation immer
kleinteiliger und zielgruppenorientierter wird. Es wird
immer genauer angesprochen. Nur wenn die Ziel-
gruppen emotional angesprochen werden, besteht
iberhaupt die Moglichkeit, dass eine Reaktion in
Form einer Spende passiert.

Im Endeffekt bedeutet es, dass die Forder*innen
selbst entscheidet, wann und wo und tiber welchen
Kanal er oder sie angesprochen werden méchten.
Daher hat sich die Beschrankung auf einzelne Kanale
uberlebt und fordert die Fundraiser*innen auf, alle
maglichen Kanale zu nutzen, um méglichst viele
potenzielle Férder*innen zu erreichen.

Daher heif3t der heutige Begriff nicht mehr On-
line-Fundraising, sondern wir sprechen heute vom
Digitalen Fundraising.

Die Ermittlung, wie erfolgreich digitale Fundraising-
Aktionen sind, lasst sich allerdings nicht mehr so ge-
nau berechnen wie beim analogen Fundraising. Hier
ist das Anwenden des ROI nicht mehr gut machbar.
Die Beziehungen sind dazu zu komplex, um einen
genauen Riickschluss tber das eingesetzte Kapital
und den dadurch erwirtschafteten Erlos zu ermitteln.
Beziehungspflege wie Geburtstagsgratulationen oder
eine Weihnachtskarte sind schwer direkt mit einer
Spende gegenzurechnen.

Allerdings sind genau diese Dinge wichtig, den Spen-
der*innen eine hohe Wertschatzung entgegenzu-
bringen, um die Beziehungen zu festigen. Dies fuhrt
am Ende zum hoheren sogenannten Livetime-Value
(LTV): je langer die Beziehung, je hoher die Rate,

mit der der Mensch auch in den Folgejahren wieder
spendet (Retention-Rate) und desto hoher ist am
Ende der 6konomische Erfolg.

In den letzten 20 Jahren hat sich das Digitale Fund-
raising nicht als weitere Moglichkeit oder als weiterer
Kanal herauskristallisiert, sondern es entstehen
vielmehr neue Anforderungen an die Online-Kom-
munikation.

Leider ist das Thema Digitalisierung in Deutschland
kein leuchtendes Thema, was uns auch die COVID-
19-Pandemie schmerzlich spiiren lief3. Trotzdem
sind die stetig steigenden Nutzerzahlen im Internet

und im mobilen Bereich ein klarer Indikator fur die
Ausweitung von gewinnbringendem Fundraising in
diesem Bereich. Jingere Nutzergruppen sind heute
zu fast 99 % im Internet aktiv. Zum Vergleich: bei
den Uber-70-Jahrigen sind es mehr als 52 % (Quelle: ).
Reschke, Online-Fundraising, S. 7).

Um nun im digitalen Fundraising zu starten, ist eine
Analyse der eigenen Internet- oder Online-Prasenz
unumganglich.

Zu den wichtigsten Werkzeugen des digitalen
Fundraisings gehoren als erstes die Website und die
Auftritte in den Social-Media-Kanalen (Facebook,
Instagram, Twitter usw.).

Somit ist die Zielsetzung klar definiert. Hier geht es
um Vernetzung im digitalen Sektor. Bekannt wer-
den, sichtbar sein und aktiv Standpunkte vertreten.
Denn nur wer aktiv im Netz ist, hat Nutzer.
Allerdings ist es wichtig, sich einen Fahrplan oder ein
Digital-Konzept zu erstellen. Wie will die Organisa-
tion gesehen werden und welche Kanale méchte sie
dazu nutzen?

Wichtig sind hier vor allem auch Unternehmens-
Netzwerke oder Plattformen wie LinkedIn, Xing usw.
Im digitalen Fundraising gibt es verschiedene Kate-
gorien oder Werkzeuge, die zur Spender*innen-Ak-
quise oder nur zum Vorstellen einzelner Fundraising-
Projekte und zum Sammeln von Geldern genutzt
werden konnen.

Diese Kategorien oder Werkzeuge sind:

- eigene Website

« Netzwerk-Plattformen fur Kooperationen,
Patnerschaften

« Spenden-Plattformen

- Stille- oder Online-Auktionen

- Event- oder Aktivisten-Fundraising

« Painless Giving (Micropayment)

« Crowdfunding

KONTAKT UND INFOS
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Weiterfiihrende Links zum
Digitalen Fundraising:
Deutscher Fundraising Verband
www.dfrv.de



KONTAKT UND INFOS

Fundraising-Magazin
(weiterfiihrende Broschtiren und
Literatur zum Thema)
www.fundraiser-magazin.de

Haus des Stiftens

(Plattform ftir Workshops zum Thema
alternative Finanzierungsmittel fur den
Non-Profit-Bereich)
https://www.hausdesstiftens.org/non-profits/

Fundraising-Akademie

(Ausbildung von Fundraiser*innen und Unter-
stitzung bei Konzeption und Umsetzung von
Fundraising)
https://www.fundraisingakademie.de/
startseite/

Die Website der Organisation

Ein Geheimnis zu erfolgreichem digitalem Fundraising
hat seinen Ursprung in der Internetseite der Organi-
sation selbst.

Vorteil hier ist, dass die alleinige Hoheit tber die
Informationen, die hier veréffentlicht werden,

bei der Organisation selbst liegt, ebenso wie das
optische Erscheinungsbild. Dies kann fur unsichere
Spender*innen eine grof3e und tiberzeugende Ent-
scheidungshilfe darstellen.

Des Weiteren ist die Internetseite die Basisstation
einer jeden Organisation zur Vernetzung mit allen
anderen Kanalen. Von hier aus konnen die Nut-
zer*innen an jeden beliebigen Ort im Netz geleitet
werden und auch wieder hierhin zurtckfinden, um
sich verbindliche Informationen zur Organisation
oder zu deren Projekten einzuholen. Es besteht die
Maglichkeit, langere Inhalte aufzubereiten, Formula-
re vorzuhalten oder als Downloads bereitzustellen.
Potenzielle Spender*innen kénnen neben einer
direkten Online-Spende von hier aus ein Formular fur
die Fordermitgliedschaft downloaden oder einfach
nur die Kontodaten abschreiben und diese auf ihren
Uberweisungstrager Ubertragen.

Sechs kurze Punkte, die die Wichtigkeit der Website
und die Spender*innenentscheidung beeinflussen
koénnen, sind:

1. Inhalte und Medien konnen hier in unterschied-
lichster Form zielgruppenorientiert aufbereitet
werden (z. B. ein Imagefilm oder ein Spendenauf-
ruf in Bild oder Tonform).

2. Bereitstellung verschiedenster Informationen
wie Spenderzielgruppen, Kontaktdaten, Kontover-
bindung, Moglichkeiten zur Spende, Formen der
Mitgliedschaft bist zur Moglichkeit einer Nach-
lass-Spende.

3. Bereitstellung eines Spenderformulars tber
Bezahldienstleister*innen, wie z. B. Banken oder
auch Payment-Dienstleister*innen im Design und
der Optik der Organisation zur Wiedererkennung.

4. Es konnen auch eigenen Aktionen programmiert
werden, wie ein Kalenderspiel mit Spendenfunk-
tion zur Fastenzeit oder Adventszeit.

5. Das Einrichten einer Landingpage mit einer ge-
zielten Marketing-Aktion, um die Nutzer*innen
zur Aktion oder wie es im Fachjargon heif3t, zum
Call-to-Action zu fuhren, also zur Spende.

6. Oder last-not-least: um Merchandising-Artikel zu
verkaufen.

Die Einrichtung eines Webshops und einer Website
einer Organisation ist dauerhaft im Wandel. Die
Inhalte und Funktionen sollten immer aktuell und an
Neuerungen angepasst sein, um einen bleibenden
Eindruck bei den entsprechenden Zielgruppen zu
hinterlassen und auch immer wieder als Informa-
tionsplattform genutzt zu werden. Dazu gehort
auch eine gute Suchmaschinenoptimierung, um die
Listung unter den ersten Zehn bei den Suchmaschi-
nen zu erreichen.

Die Spendenplattformen

Spendenplattformen ermaéglichen den Nutzer*in-
nen, ob Organisation oder Einzelpersonen, Gelder
fur Projekte oder Hilfsaktionen zu sammeln. Sie
unterstitzen die Nutzer*innen bei der Gesamtorga-
nisation der Spendenaktion. Hier sind verschiedene
Sichtweisen bei der Wahl der richtigen Plattform zu
beachten.

Es gibt Plattformen, die mehr spender*innenorien-
tiert sind, und auch Plattformen, die mehr organisati-
onsorientiert sind. Dies ist bei der Wahl zu beachten.



Spenden-Plattformen aus Sicht der Spender*innen

- Uberblick uber spendensammelnde
Organisationen

- Uberblick uber Projekte

 Moglichkeit zum Austausch mit den
Organisationen

Spenden-Plattformen aus Sicht der Organisationen
« Spendensammeln auBerhalb der eigenen
Website um Zufallsspender*innen zu finden
« Betreibung, Programmierung und Weiterentwick-
lung obliegen den Plattformbetreiber*innen

Unterschiedliche konzeptionelle Ansatze

« Darstellung und Benutzerinteraktion eher
fur Bediirfnisse der Organisationen

« Darstellung und Benutzerinteraktion eher
fur Bedirfnisse der Spender

« bundesweite oder lokale Ausrichtungen

- Eingrenzungen zu bestimmten Themen
oder Forderzwecken

Quelle: Online-Fundraising, Digitales Spendensammeln, Jorg Reschke
Hrsg., Springer Gabler
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Plattformen:

Fundraisingbox

(Agentur fur Fundraising-L6sungen u. Konzepte)
https://www.fundraisingbox.com/

AZ-Fundraising
(Agentur fur Fundraising-L6sungen u. Konzepte)
https://www.az-fundraising.de

www.betterplace.org (allgem. Plattf;; DE, O, SH)
www.HelpDirect.org (allgem. Plattf; DE, O, SH)
www.crowdfunding.at (allgem. Plattf; O)
www.spendenbuch.sh (allgem. Plattf; SH)
www.spendenplattform.ch (allgem. Plattf.; SH)
wwwwir-bewegen.sh (regionale Plattf.)
www.die-wunscherfueller.de (regionale Plattf.)
www.effektiv-spenden.org (Nischenplattform)
www.leetchi.com (privates Fundraising)
www.gofundme.com (privates Fundraising)




3. VERNETZUNG UND KOOPERATIONEN

Was haben Vernetzung und Kooperationen mit dem
digitalen Fundraising oder mit der Erwachsenenbil-
dung zu tun? Innerhalb des Projektes sollen verschie-
denste Moglichkeiten zur Generierung von alterna-
tiven Finanzierungsmoglichkeiten gefunden werden,
daher gehoren Kooperationen oder Vernetzungen
mit anderen Partner*innen, Institutionen, Unter-
nehmen usw. dazu. Hier geht es um Wissens- und
Kompetenzaustausch und um ein groferes Spektrum
an Zielgruppen und deren Erreichung.

Welche Formen der Kooperationen des sogenannten
Corporate Social Responsibility oder kurz CSR
kénnten der Erwachsenenbildung zur Verfiigung
stehen?

1. Kooperationen mit anderen
Weiterbildungseinrichtungen
Dies wird bereits genutzt! Sei es fiir gemeinsame
Fordermittelantrage oder auch den Austausch im
Digitalisierungsprozess. Alle profitieren vonein-
ander. Ein weiterer Schritt konnte eine engere
Vernetzung der Weiterbildner*innen in punkto
Termin- und Veranstaltungsveroffentlichungen
sein. Dies ist iber das Ministerium fur Arbeit,
Soziales, Transformation und Digitalisierung
unter www.weiterbildungsportal.rlp.de bereits
maglich. Da dies jedoch nicht direkt fir eine
verbesserte Finanzlage sorgt, werden hier weitere
Ausfuhrungen aufer Acht gelassen.

2. Kooperationen, Partnerschaften oder
Sponsoring mit und durch Unternehmen
Kooperationen zwischen Organisationen oder
Vereinen mit einem Unternehmen haben fur das
Unternehmen verschiedene Vorteile. Es sorgt
nicht nur fir ein besseres Image, sondern ein
gezieltes soziales Engagement innerhalb dieser
Verbindung bietet fur die Gesellschaft im Ganzen
eine grofde Wertschopfung. Dies kann sich eben-
falls positiv auf die Bereiche der Personalentwick-
lung, des Marketings (bessere Sichtbarkeit in allen
Bereichen), den Vertrieb und auch die Regional-
entwicklung auswirken. Desweiteren kann das
Unternehmen von Weiterbildungsmafinahmen
fur seine Mitarbeiter*innen profitieren. Da die

Erwachsenenbildung anhand ihrer Themenfelder
recht breit aufgestellt ist, ware hier ein gutes
Konzept gefragt. Die Erwachsenenbildung steht
nicht nur fur die Allgemeinbildung, sondern auch
fur Themen wie Werte- und Moralentwicklung,
politische Bildung oder einfach fur die personliche
Weiterentwicklung oder den kunstlerisch krea-
tiven Bereich. Als Beispiel ware eine Fortbildung
innerhalb eines Unternehmens, zum Thema ,Kon-
fliktmodelle begreifen und zielsicher anwenden*
denkbar, um Teams in ihrer Zielfindung zu schulen
und zu begleiten. Als Moglichkeit der Synergie-
nutzung ware auch ein Austausch von Kompeten-
zen oder Wissensaustausch denkbar. Ein Beispiel
hierfur konnte sein, dass Mitarbeiter*innen sich
als Referent*innen fir berufsbezogene technische
Schulungen der Weiterbildner*innen ehrenamt-
lich oder als freie Referent*innen zur Verfigung
stellen.

Ein einfaches Beispiel konnte auch ein Sprachkurs
innerhalb eines Unternehmens sein. Die Vorteile
fur die Erwachsenenbildung waren nicht nur

auf finanzieller Seite, sondern auch im Bereich
Bekanntheitsgrad und Multiplikatoren-Empfeh-
lungen zu sehen.

Die denkbaren finanziellen Unterstiitzungsmodelle

konnten wie folgt aussehen:

- Dienstleistungsverbindung uber Honorarrechnun-
gen: Das Unternehmen nutzt die Referent*innen
und die Angebote der Erwachsenenbildung oder
die Erwachsenenbildung gewinnt aus dem Unter-
nehmen Referent*innen fir weitere Seminare.

- Sponsoring: Hier werden Leistungen und Gegen-
leistungen erbracht, wobei immer die Gemeinniit-
zigkeit der Organisation zu beachten ist. In einem
schriftlichen Vertrag werden die Art und Form der
Leistungen beim langerfristigen Sponsoring fixiert.

- Firmenspenden: Auch hier kénnen Zeit, Wissen
und Geld entgegengenommen werden. Dies kann
auch ohne Vertrag geschehen. Allerdings ist die
zweck- oder ungebundene Nutzung der Leistun-
gen zu beachten.

- Firmenstiftungen: Diese Férderung zahlt ebenfalls
zu den Kooperationen. Diese Verbindung fordert



jedoch meistens nur Projekte fir einen gewissen
Zeitraum.

« CSR-Partnerschaften (Corporate Social Responsi-
bility): Hier werden Zeit, Wissen und Geld inves-
tiert. Ein Vertrag konnte die Rahmenbedingungen
feststecken, ist aber nicht zwingend erforderlich.
Das Unternehmen wird bei seiner gemeinnitzi-
gen Arbeit und den CSR-Aktivitaten durch die
Organisation unterstttzt und das Unternehmen
unterstitzt die Organisation im Rahmen seiner
Moglichkeiten. Sehr intensive und sehr zeitauf-
wandige Verbindung.

Quelle: Workshop, der Fundraising.Digital-Wochen im Haus des Stiftens von
Ellen Herzog. Ellen Herzog ist die Leiterin der Unternehmenskooperation bei
ArbeiterKind.de gGmbH und ist u. a. Netzwerkering und Fundraiserin.

3. Kooperationen oder die Nutzung als Multiplika-

toren von Influencer*innen

Influencer*innen sind in der heutigen Zeit die Mei-
nungsmacher*innen im Social-Network. Ob dies
nun positiv oder eher negativ zu bewerten ist,
steht hier nicht weiter zur Debatte. Was jedoch
wichtig ist bei der Betrachtung dieser Entwick-
lung, ist die Reichweite eines/einer Influencer*in.
Mit ihren Angeboten erreichen sie nicht nur
Tausende, sondern unter Umstanden Millionen
von Nutzer*innen. Naturlich werden sich nicht alle
dieser Nutzer*innen mit Begeisterung fir ,Le-
benslanges Lernen* interessieren, allerdings wird
auch niemand darauf aufmerksam, wenn es kein
Angebot gibt.
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In welcher Art und Weise nun Verbindungen oder
Beziehungen aufgebaut werden konnen, hangt stark
von den Einsatzmaéglichkeiten und der Einsatzbereit-
schaft beider Partner*innen ab. Zunachst gilt hier
natirlich, wie beim gesamten Fundraising, dass eine
personliche Bindung aufgebaut werden muss: Kon-
takt kntipfen, Beziehungen nutzen und als Organisa-
tion wertorientiert und sichtbar sein.

Zunachst mussen erst einmal Unternehmen gefun-
den werden, dazu kann man sich verschiedenster
Plattformen bedienen. Forbes-Liste ,30 under 30“
oder die ,Charta der Vielfalt".

Die dazu empfohlenen Plattformen wie Linkedin,

XING, Facebook, Instagram werden in 3.11. naher
beschrieben.
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Ministerium fiir Arbeit, Soziales,
Transformation und Digitalisierung
wwwweiterbildungsportal.rlp.de

Forbes Liste der innovativsten
Menschen/Unternehmen
https://www.forbes.at/30-under-30/
bewerbung-2022.html

Charta der Vielfalt
https://www.charta-der-vielfalt.de/

Plattform zum Thema Onlinemarketing,
Informationsplattform, Studien und Seminare
Omr

www.omr.com



3.2.1. Unternehmensplattformen zum Beziehungs-
aufbau

Exemplarisch werden zwei Plattformen etwas aus-
fuhrlicher vorgestellt.

Linkedin

Derzeit hat LinkedIn ca. 756 Millionen Mitglieder in
mehr als 200 Landern. Somit stellt LinkedIn derzeit
das grofite berufliche Netzwerk der Welt. Das Kern-
ziel ist, die 6konomischen Chancen aller Mitglieder
auf dem globalen Arbeitsmarkt zu verbessern und
eine bessere berufliche und somit produktivere
erfolgreichere Zusammenarbeit zu schaffen.
Gegriindet wurde LinkedIn 2002 in Mountain View
(Kalifornien) von Reid Hoffman, Allen Blue, Kons-
tantin Guericke, Eric Ly und Jean-Luc Vaillant. 2016
wurde es an Microsoft verkauft. Heute leitet Ryan
Roslansky Linkedin. Die Plattform erzielt ihre Umsat-
ze aus Mitgliedsbeitragen, verkauft Marketingmog-
lichkeiten und bietet Personalbeschaffungslésungen.

Um LinkedIn zu nutzen, muss ein Account oder
Profil einer natiirlichen Person angelegt werden.
Dieser Zugang ist kostenlos. Von hier aus konnen
viele weiteren Aktionen wie Learning, Job posten,
Kampagnen-Manager, Gehaltvergleiche, Service-
Plattform, Gruppen, Leads (Kontakte) finden, Exper-
ten (Talent Insights) genutzt werden. Von diesem
personlichen Account aus konnen dann Unterneh-
mensseiten oder Bildungseinrichtungsseiten angelegt
und mit Inhalten gefllt werden. Je mehr Vernetzung
und Sichtbarkeit gewtinscht ist, desto mehr Méglich-
keiten zur Produktwahl gibt es. Bei den Premium-
Mitgliedschaften erhéhen sich die Verteilerraten und
die Moglichkeiten der Vernetzung.

Die Standardnutzung ist kostenlos und beinhaltet
alle Moglichkeiten der Premium Career, nur in etwas
geringerem Umfang. Ab den Premium-Mitgliedschaf-
ten werden monatliche Gebuhren erhoben.

Es gibt folgende Premium-Mitgliedschaften zur
Auswahl bei LinkediIn:
Premium
e Career:
Personalverantwortliche auf sich
aufmerksam machen
+ 50 InMails (interne Kontakte)/Mon.
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« Anzeige der Profilbesucher*innen der letzten
90 Tage

« Offene Profile

Vergleiche mit anderen Bewerber*innen

« Informationen zu Jobs und Bewerbungen

- Empfohlene Jobs fir Top-Bewerber*innen

« Unternehmenseinblicke

+ Gehaltsvergleich

Neue Fahigkeiten erwerben und beruflich

vorankommen

« Zugriff auf LinkedIn Learning
(16.000 Online-Kurse)

« Tools zur Vorbereitung auf
Vorstellungsgesprache

Kosten: 29,49 € inkl. MwSt./Mon., jederzeit

kiindbar und einen Monat kostenlos testen

vorab

Premium Business: Alle Funktionen wie

bei Career plus

Geeignete Mitarbeiter finden und kontaktieren
« 15 InMails pro Monat

« Uneingeschrankte Personensuche

Werben fiir das Unternehmen und neue
Kund*innen gewinnen

Neue Kenntnisse sammeln und professionell
eigen Marke starken

Kosten: 44,25 € inkl. MwSt./Monat bei
jahrlicher Abrechnung

Sales Navigator: Alle Funktionen von Premium
Business sowie:

Leads und Accounts im Zielmarkt finden
« Uber eine Sales Navigator-Plattform

« InMails pro Monat

- Eigene Lead- und Account-Listen

- Erweiterte Lead- und Account-Suche

+ 10.000 speicherte Leads

- Empfohlene und gespeicherte Leads
Echtzeit-Einblicke fiir die Warmakquise
gewinnen

Beziehungen zu Leads und Kund*innen
aufbauen

Zugriff fur das gesamte Team moglich
Kosten: 78,67 € inkl. MwSt./Monat

bei jahrlicher Abrechnung

jederzeit kiindbar



Recruiter Lite: Alle Funktionen von Premium

Business sowie:

Recruiter Lite-Plattform zum Finden von

Mitarbeitern

* 30 InMails pro Monat

« Zugriff auf Kontakte 2. und 3. Grades

« mehr als 20 erweiterte Suchfilter

« Suchbenachrichtigungen bei geeigneten
Mitarbeitern

- tagliche Empfehlungen von potenziellen
Mitarbeitern

« intelligente Suchvorschlage

« personliche Kontaktaufnahme mit
gespeicherten Vorlagen

« kostenlose Stellenanzeigen

« einfache Verwaltung und unkompliziertes

« Tracking mit Projekten

Vorgeschlagene mogliche Mitarbeiter*innen

direkt kontaktieren

« Einblicke in die InMail-Performance

* Anzeigenanalysen

« Unternehmenseinblicke

Beziehungen zu potenziellen méglichen

Beschaftigten aufbauen

Kosten: 108,17 € inkl. MwSt./Monat bei

jahrlicher Abrechnung und

jederzeit kiindbar

Kosteniibersicht Linkedin:
https://www.linkedin.com/premium/products-
v2/surveyld=1&utype=explore_all

Alle Premium-Angebote konne zuerst in einem
Probemonat getestet werden. Hier benétigt man zur
Registrierung eine Kreditkarte. Das Probemonats-Abo
muss mind. einen Tag vor Ende des Probemonats ge-
kuindigt werden, wenn man nicht weiter Mitglied sein
will, sonst wird die Kreditkarte automatisch belastet.
Wer bereits eine Probemitgliedschaft genutzt hat, ist
danach 12 Monate lang zur Probenutzung gesperrt.

Unter LinkedIn Learning werden Lernsequenzen
zu unterschiedlichsten Themen der Berufswelt
angeboten.
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Linkedin

Deutsche Niederlassung
Sendlinger Straf3e 12
80331 Minchen
www.linkedin.com

Quelle: https;//de.linkedin.com

Weitere Infos zu LinkedIn auf OMR eine Wissens-
und Informations-Plattform fir den Digital- und
Marketingbereich.

www.omr.com

https://omr.com/report/produkt/professional-
guide-to-linkedin/?utm_source=report_daily _
ad&utm_medium=link&utm_campaign=education-
seo&utm_content=keyword-linkedin-kosten



3.11. Unternehmensplattformen zum Beziehungs-
aufbau

XING

Lars Hinrichs grindet 2003 in Hamburg die Plattform
openBC und geht damit online. Seit dem Zeitpunkt
ist die heute bekannte Plattform XING bis zu einer
Mitgliedgrofie von 18 Millionen Mitgliedern im
deutschsprachigen Raum angewachsen. Unter der
Leitung von Petra von Strombeck wurde 2020 eine
Umfirmierung zu NewWork SE vorgenommen, die fur
eine neue Arbeitswelt stehen soll. Innerhalb dieses
Unternehmenskonzerns bleiben die einzelnen Platt-
formen wie XING, kununu (Arbeitgeberbewertungs-
Plattform) oder honeypot (IT-Fachkrafte Plattform)
optisch unberthrt.

Der markanteste Unterschied zwischen LinkedIn und
XING liegt im Verbreitungsraum. Linkedin ist welt-
weit aktiv und XING bewegt sich im deutschspra-
chigen Raum zwischen Deutschland, Osterreich und
der Schweiz. Somit ist auch klar, welche Datenschutz-
richtlinien den beiden Firmen zuzuordnen sind. XING
ist DSGVO-konform, da es bis heute ein unabhangiges
deutsches Unternehmen mit Hauptsitz in Hamburg
ist.

Wie bei LinkedlIn, so ist auch hier der Zugang nur
uber ein personliches Profil, einem eigenen Account,
maglich, der wiederum ebenfalls kostenlos ist. Weite-
re Unterseiten, wie Unternehmensseiten werden auch
hier nur tiber einen Privat-Account moglich.

Kostenpflichtige Mitgliedschaften gibt es drei:
XING Premium
« alle Details uber die Profilbesuche
- genauere Profildarstellung
« Filter fur Such- und Findoptionen
« Informationen zur Sichtbarkeit des Profil
Kosten: bei einem Drei-Monats-Abo kostet die
Mitgliedschaft 11,95 € inkl. MwSt./Monat, bei
einer Jahres-Mitgliedschaft kostet es 9,95 €
inkl. MwSt./Monat.

Die Abos konnen bis zu drei Wochen vor Vertra-
gende gekiindigt werden, falls nicht, verlangern
sie sich automatisch um den gewahlten Zeitraum.
Wichtig: die Zahlung wird im Voraus fallig.
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XING Projobs
« Erhohung der Sichtbarkeit
* Mehr Darstellungsmoglichkeiten im Profil
* Mehr Méglichkeiten zum Filtern der
personlichen Informationen
« Hilfestellungen durch Coaches bei der
Bearbeitung des Profils und der Inhalte
(kostet unabhangig von der Mitgliedschaft
4990 € einmalig)
Kosten: bei einem Drei-Monats-Abo kostet die
Mitgliedschaft 41,90 € inkl. MwSt./Monat, bei
einem Sechs-Monats-Abo kostet die
Mitgliedschaft 35,90 € inkl. MwSt./Monat,
bei einer Jahres-Mitgliedschaft kostet es
29,90 € inkl. MwSt./Monat.
Die Abos konnen bis zu drei Wochen vor Vertra-
gende gekiindigt werden, falls nicht, verlangern
sie sich automatisch um den gewahlten Zeitraum.
Auch hier wird die Zahlung im Voraus fallig.

XING ProBusiness
« Schnelleres Erkennen relevanter Kontakte
(Leads)
* Mehr Interaktivitat im XING-Netz bezogen
auf die Effektivitat des eigenen Profils
Kosten: Die ProBusiness-Mitgliedschaft kann
nur in Verbindung mit einer Premium-
Mitgliedschaft gebucht und vorab
einen Monat kostenlos getestet werden. Danach
kostet das Gesamtpaket 79,90 € inkl. MwSt./
Monat bei einer Laufzeit von 12 Monaten und ist
nur bis zu drei Wochen vor Laufzeitende kiind-
bar. Das ProBusiness Paket kann auch einzeln
abgewahlt und die Premium-Mitgliedschaft
kann weiter genutzt werden.

Wichtig ist, dass immer wieder Angebote zur
Mitgliedschaft moglich sind, daher einfach die
Plattform beobachten.

Um nun einen Unternehmens-Account anzulegen,
ist hier wichtig zu wissen, dass XING arbeitnehmer-
orientiert ist. Die Unternehmensseiten konnen nur
iber den personlichen Account, wie oben bereits er-
wahnt, angelegt werden. Auf dem eigenen Profil geht
man dazu im linken Men auf ,,Unternehmen® und
kann dann im nachsten Schritt oben rechts , Arbeit-
geberprofil“ anlegen.



1. Ein Arbeitgeber- oder Unternehmensprofil ist

ebenfalls zunachst kostenfrei.

Es beinhaltet:

« einen Arbeitgeberprofilaufbau von XING

« eine Einbindung der gebuchten Stellenanzeigen
(gesondert kostenpflichtig)

« eine Feedfunktion zum Eintragen von Neuigkeiten

2. Das zweite mogliche Unternehmensprofil heif3t

Employer-Branding-Profil.

Zu den Optionen der Standardversion beinhaltet

das Employer-Branding-Profil

« zusatzlich ein kununu-Profil
(Arbeitgeber-Bewertungs-Plattform)

« Werbefreiheit auf den Profilen selbst

« erweiterte Analyse-Informationen wie Profilbesu-
che auf beiden Plattformen

 Kosten hierfur ab 357,50 € inkl. MwSt./Monat

Wie bei LinkedIn kénnen hier ebenfalls verschiedene
Produkte und Lésungen unabhangig von der Mit-
gliedschaft dazu gekauft werden, wie z. B. Stellenan-
zeigen, die sich von den Produktbeschreibungen von
Angeboten mit Imagefilm-Einbindung (Professional+),
bis zu nicht vorhandenem Reporting (Riickmeldung),
ohne eine Gestaltung und Anpassung an das Unter-
nehmens Corporate Design und ohne Video-Einbin-
dung (Campus) bewegen und in einer Preisspanne
von 795,00 € bis 45,00 € unterwegs sind. Dies alles ist
mit unterschiedlichen Laufzeiten moglich.

3. Weitere Plattformen zur Vernetzung

Dazu zéhlen die bekannten Social-Media-Netzwerke
wie Facebook und Instagram eine breit gestreute
Zielgruppe hat Pinterest.

KONTAKT UND INFOS

Linkedin

New Work SE
Am Strandkai 1
20457 Hamburg
Tel. 040 419 131-0
Fax 040 419 131-11
info@xing.com
www.xing.com
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Facebook/Instagram

Facebook und Instagram gehoren zum Zuckerberg-
Universum Meta und sind somit datenschutzrecht-
lich immer kritisch zu betrachten. Allerdings hat
alleine Facebook im 2. Quartal 2021 2,9 Milliarden
Nutzer (Quelle Statista.com) weltweit verbucht.
Facebook hat eher die Nutzer ab 30 Jahre aufwarts
und Instagram bedient die jingeren Zielgruppen.

Pinterest

Pinterest wurde 2010 in den USA von Ben Silber-
mann, Paul Sciarra, Evan Sharp gegriindet und hat
derzeit 454 Millionen Nutzer. Es gehort zu den
sozialen Netzwerken, verfolgt aber eine andere
Zielsetzung. Pinterest ermoglicht seinen Nutzern,
digitale Pinnwande zu erstellen, die nach eigenen In-
teressen und Themengebieten mit Inspirationen, Bil-
dern, Links bestuckt werden. Nachdem ein Account
angelegt ist, gibt man seine personlichen Interessen
oder Themenfelder an und erhalt Vorschlage von
Pinterest. Darunter sind auch Links zu Unternehmen
oder Organisationen zu finden, die ebenfalls tber ein
angelegtes Unternehmens-Profil, zu ihren Themen
Posts erstellen konnen.

Zu den weiteren Funktionen gehort, dass der
Nutzer*innen selbst Bilder hochladen und Themen
verfolgen und diese pinnen (verlinken) kann, auf
seinen Pinnwanden. Der Unterschied zu Instagram
ist hier, dass die Inhalte durch das Verlinken oder
Pinnen im eigenen Account erhalten bleiben oder
auch nach aufien geteilt werden konnen. Somit kon-
nen Anleitungen oder Rezepte aufgehoben und bei
Bedarf wieder abgerufen werden. Fiir Autor*innen
von Online-Artikeln oder auch fir Organisationen ist
interessant, dass diese Pins auch bei der Google-Su-
che angezeigt werden. Somit hat man gréf3ere Chan-
cen, gesehen zu werden, wenn man Pinterest nutzt.
Posts in Pinterest konnen relativ einfach mit Hilfe
von Layoutprogrammen wie Canva erstellt werden.
Ein weiterer Pluspunkt ist die komplette kostenlose
Nutzung. Dies gilt auch fur Unternehmens-Accounts.
Pinterest finanziert sich Uber sogenanntes Affiliate-
Marketing. Das bedeutet, sie werden am Gewinn
einer abgeschlossenen Aktion (Kauf) durch ihre Emp-
fehlungen und Verlinkungen beteiligt. Die Werbung
auf der Plattform an sich ist jedoch kostenlos. Fur
Unternehmen oder Organisationen kann auch ein



Pinterest-Business-Account angelegt werden. Verfug-
bar ist Pinterest als Web-Version und als mobile App.
Bei dem Netzwerk geht es lediglich ums Sammeln
der sogenannten Pins.

KONTAKT UND INFOS

Pinterest Europe Ltd.
Palmerston House, 2nd Floor
Fenian Street

Dublin 2, Ireland
hallo@pinterest.com
www.pinterest.de
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Fazit

Alles in allem ist hier genau abzuwagen, wie diese
Unternehmens-Plattformen fur die Erwachsenen-
bildung einsetzbar sind. Sie dienen lediglich der
Sichtbarkeit im Netz. Um hier Verbindungen zu
kniipfen, bedarf es einer intensiven Bespielung der
Inhalte in den einzelnen Profilen. Bei LinkedIn und
XING wird man ftndig im Bereich Unternehmen oder
Organisationen und naturlich auch im Rahmen der
Mitarbeiter*innensuche. Facebook ist in Kombination
mit Instagram auch fur Unternehmen eine Uberle-
gung wert, um die Sichtbarkeit zu steigern. Dies gilt
auch fur Pinterest.

Um weitere Multiplikator*innen oder sogar den
Kontakt zu Influencer*innen aufzubauen, ist die
Beobachtung des digitalen Raums in seiner Gesamt-
heit fast unabdingbar. Weitere Kanale wie TikTok
oder YouTube zeigen auf ihren Hitlisten zu den
verschiedensten Themenbereichen, welche Personen
und deren Beitrage gerade besonders beachtet oder
geliked werden. Hier kann man sich inspirieren lassen
und Uberlegen, ob eine Kontaktaufnahme evtl. Sinn
machen wirde.



3.2.2. Social Media und Networking

Wir leben im Social-Media-Zeitalter, in dem Medien-
kanale wie Facebook oder Instagram allgegenwartig
sind. Das kann auch einer Organisation die Neuspen-
dergewinnung sowie die Bindung und Vertiefung von
bestehenden Beziehungen erleichtern.
Social Media bietet seinen Nutzer*innen eine Platt-
form, auf der sie jeweils eigene Inhalte prasentieren
und Verknipfungen zu den Inhalten anderer her-
stellen kénnen. Social Media sind somit Plattformen,
welche zum gegenseitigen Austausch von Meinun-
gen, Eindrticken und Erfahrungen dienen.
Organisationen sollten daher die Reichweite der so-
zialen Medien fur sich nutzen, um in einen direkten
Kontakt zu ihrer Zielgruppe zu kommen. Ein Dialog
iberzeugt mehr als reine Informationen. Die Kom-
munikation in Beitragen, ein Like, oder das Teilen der
Beitrage erhoht die Reichweite durch Interaktion.
Dabei gilt es zu beachten, dass die Zielgruppe durch
die sozialen Zirkel der bestehenden Anhanger*innen
begrenzt wird. Das bedeutet, sie sind begrenzt auf
ihre Freundesfreund*innen. Nicht die breite Masse
wird erreicht, sondern die Freund*innen unserer
Anhénger*innen. Menschen, die sich engagieren,
mochten dies kommunizieren und sich austauschen.
So findet ein Dialog mit der Organisation, aber auch
unter den Spender*innen statt.
Die Social-Media-Kanale sollen dabei helfen, Men-
schen zum Spenden, zum Engagement im Ehrenamt
oder zu einer Anmeldung zu einer Veranstaltung zu
bringen.
Durch eine erfolgreiche Kommunikation auf Augen-
hohe mit den Personen, die der Bildungseinrichtung
folgen, wird dazu beigetragen, dass diese fur uns
kommunizieren. Sie werden zu unseren Multiplika-
tor*innen und somit zu unseren Influencer*innen
beziehungsweise Microinfluencer*innen.
Social Media hat ein enormes Potenzial zur Akti-
vierung von Fundraising-Multiplikator*innen fur die
Organisationen, die in ihren sozialen Netzwerken um
Unterstutzung werben. Menschen werden besonders
von denen beeinflusst, die ihnen nahestehen. In der
taglichen Nachrichtenflut behalten die gefilterten
Botschaften von Freund*innen eine hohe Relevanz.
,Peer Informationen*“ ersetzen so die Themenselek-
tion von Massenmedien.
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Das Spenden ist auf vielen Plattformen maéglich,
sollte jedoch im Hinblick auf Datenschutz und dem
Ausstellen von Spendenquittungen auf externe
Spendenformulare verlinken. Gleichzeitig konnen
Follower*innen zum Spendensammlern animiert wer-
den. Auf ,Facebook-Spendenaktionen® zum Beispiel
besteht die Moglichkeit, Spendenaktionen fur eine
gemeinnutzige Organisation zu erstellen. Die Organi-
sation erhalt dann die Spenden direkt von Facebook.
Facebook erhebt keine Gebiihren fiir Spenden an
gemeinniitzige Organisationen.
Mit der Geburtstags-Spendenaktion beispielswei-
se, konnen Nutzer*innen ein Anliegen auswahlen,
dass ihnen wichtig ist. Sie bestimmen die Hohe der
zu sammelnden Spende und erzahlen dazu ihre
Geschichte, warum sie ausgerechnet diese Organisa-
tion ausgewahlt haben. Das Geburtstagskind kann all
seinen Freund*innen einen Aufruf zur Spendenaktion
zukommen lassen. Freund*innen untereinander se-
hen, wer wie viel gespendet hat. Somit entsteht eine
Interaktion und Motivation auf Augenhéhe zwischen
Freund*innen und nicht direkt mit der Organisation
und den Spender*innen. Diese Aktion setzt aber
ein hohes Vertrauen zwischen Sammler*innen und
Organisation voraus.
Ein wichtiger und greifbarer Vorteil fiir die Organi-
sationen im Social Media ist
- die Interaktion mit ihren Kund*innen und der
Zielgruppen,
- eine starkere Kundenbindung und vor allem
- eine giinstige Alternative zu herkdmmlichen
Werbemafinahmen.
Mit einer gezielten Social-Media-Strategie, an der
kontinuierlich gearbeitet werden muss, besteht
die Moglichkeit, eine grofle Community fiir die
Organisation aufzubauen.
Social-Media-Kanéle ntitzen nichts ohne die entspre-
chenden Ressourcen fiir eine kontinuierliche Pflege.
Die Bereitschaft zur Nutzung von Social Media muss
daher von der gesamten Organisation getragen
werden.

Quellen:
https.//www.raisenow.com/de-de/blog/wie-mache-ich-aus-social-
media-followern-spender
https.//www.gruenderlexikon.de/news/kurz-notiert/warum-es-wich-
tig-ist-social-media-zu-nutzen-84233501
https,//www.youtube.com/watch?v=AonIRiVB4TU
https.//www.facebook.com/fundraisers/



3.3. ONLINE-AUKTIONEN ODER STILLE AUKTIONEN

Die Digitalisierung von Auktionen ist wohl am
ehesten dem Online-Marktplatz eBay zuzuschrei-
ben. EBay hat allen Internet-Nutzer*innen diese
Option des Einkaufens zugénglich gemacht. Uber
Gebote der einzelnen Bieter*innen im Hintergrund,
die fur die Konkurrenz-Bieter*innen nicht einsehbar
sind, kann alles verkauft werden, sowohl im mate-
riellen (z.B. Kleidung von Prominenten allgemeine
Gegenstande) wie auch im immateriellen Bereich
uber Treffen mit Prominenten oder sogar Leistungen
wie Rasenmahen. Durch eine breite Zielgruppen-An-
sprache werden viele Nutzer*innen auf Produkte
oder Leistungen, die sie suchen, aufmerksam.

Im Spendensektor sind Online-Auktionen ein gutes
Instrument, um fur einen guten Zweck meist wert-
volle Gegenstande oder Veranstaltungen an den/die
Meistbietenden zu versteigern. Der Erlos flief3t dann
in die Unterstiitzung der gemeinndtzigen Organisa-
tion.

Veranstalter*innen von solchen Online-Auktionen
sind meist sogenannte Auktions-Plattformen. Zu
diesen zahlen auch die klassischen, wie eBay, die
ebenfalls mit gemeinnitzigen Organisationen zusam-
menarbeiten. Diese Auktionen erscheinen ebenfalls
im kommerziellen Angebot. Sie sind gekennzeichnet
mit einem Charity-Band und die Erlése werden

zu 100 % weitergeleitet an die Non-Profit Gesell-
schaften. Steuerrechtlich ist fur die Organisation zu
beachten, dass es sich hierbei nicht um Spenden im
allgemeinen Sinne handelt. Die Auktionsteilnehmer,
die den hochsten Preis bieten, erhalten den Artikel.
Fir diese Gegenleistung kann keine Spendenquit-
tung ausgestellt werden, die Einnahme muss daher
entsprechend versteuert werden. Eine sogenannte
stille Auktion wird mittlerweile von verschiedenen
Fundraising-Dienstleister*innen zur Einbindung auf
der Website oder als eigene Auktions-Internetseite
angeboten.

Fiir die Nutzung von Auktions-Plattformen gilt es,
einige Punkte zu beachten:

Am Beispiel von eBay:
https://pages.ebay.de/charity/index.html

Bei eBay fur Charity konnen gemeinntitzige Organisa-
tionen von Erlosen aus Auktionen profitieren, wenn

sie ihre Gemeinnutzigkeit nachweisen konnen. Zur
Priifung der Gemeinnuitzigkeit arbeitet eBay mit dem
Haus des Stiftens zusammen. Wer dort registriert ist,
wird sofort anerkannt.
Fir die Registrierung auf der oben genannten
Webseite miissen folgende Unterlagen und
Informationen zusammengestellt werden:
- Registernummer alle zugehorigen Namen, Adres-
se, Leitbild, Webseite, Logo Forderbereiche
« Grindungsurkunde oder Registerauszug
- Bankverbindung
Im nachsten Schritt wird eine Anmeldung bei eBay
unter dem Namen der gemeinnitzigen Organisation
oder eine/r ausgewiesenen Direktverkaufer*in bei
eBay verlangt.
Name der Organisation und die Bankdaten massen
ubereinstimmen. Danach erhalt man eine Bestati-
gungs-E-Mail.
Sobald die Angaben verifiziert sind, kann die Orga-
nisation beginnen, zu verkaufen oder die Auktion zu
starten.
Die Auktionen der gemeinnutzigen Organisationen
werden in den Angeboten besonders durch die blau-
gelbe Charity-Schleife und eine Charity-Leiste mit
dem Organisations-Logo und dem Leitbild hervor-
gehoben.
EBay empfiehlt, dass die Bewerbung der Auktionen
auch tuber die Vereine selbst stattfinden sollte,
um die Zielgruppen zu erweitern. Die Plattform
unterstitzt die Organisationen in diesem Bereich
mit kostenlosen Marketing-Aktivitaten, wie Bannern
auf der Internetseite, Beitragen in Newslettern und
auf den bekannten Social-Media-Kanélen. Je nach
Zeitraum und Auktionsinhalt wird eine mégliche
Unterstatzung individuell gepraft.
Ein weiterer Vorteil solcher Auktionen ist, dass die
Daten der Kaufer*innen automatisch an die Organi-
sation weitergeleitet werden, da diese ja den Ver-
sand des Artikels eigenverantwortlich in die Wege
leiten muss. Somit kann evtl. ein nadherer Kontakt zu
Spender*innen entstehen und dieser konnte weiter
ausgebaut werden. Attraktive Auktionsartikel sind
laut eBay vor allem Leistungen, Kunstwerke und
Erlebnisse, die man normalerweise nicht erwerben
kann. Wenn die Organisation mit einer prominenten



Personlichkeit eine Kooperation eingeht und evtl. ein
signiertes Buch versteigert, ein Ticket fir ein Fu3ball-
spiel, ein Konzert oder ein Abendessen mit dem Pro-
mi, so ist die Wahrscheinlichkeit, hierfur einen hohen
Erlos zu erzielen, relativ hoch. Gebrauchte Kleidung
von Prominenten hingegen wird eher schlecht ver-
kauft, denn ein Kleid von Heidi Klum muss ja erst mal
passen und kann ja nicht zuriickgegeben werden.
Wichtig zur weiteren Steigerung des Erloses ist, dass
immer ein Mindesterlos zugewiesen wird, der deut-
lich Ubertroffen werden soll. Bei der Moglichkeit, ein
Maximalgebot einzustellen, dass immer durch die
Uberbietenden tbertroffen werden kann, kann unter
den Teilnehmer*innen ebenfalls ein Anreiz geschaf-
fen werden, der zu héheren Geboten fuhrt. Eventuell
besteht sogar die Moglichkeit, Kaufer*innen zu
finden, die Auktionen zugunsten der Organisation
einstellen. Verkaufer*innen, die dies machen haben,
bei eBay Sondertarife fir die Verkaufsprovision und
die Zahlungsbearbeitungsgebuhren von Drittanbie-
tern entfallen.
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eBay kann nur durch diese

E-Mail-Adresse kontaktiert werden
charity-event@ebay.com
https://pages.ebay.de/charity/index.html

Ein weiteres Beispiel:

United Charity

Die zweite hier vorgestellte Plattform ,United
Charity“ ist die grofite Auktions-Plattform fiir Non-
Profit-Organisationen in Deutschland. Vom Aufbau
her funktioniert sie wie oben bei eBay beschrieben.
Einen kleinen Unterschied gibt es: Die Organisation
muss nicht zwingend etwas verkaufen, sie kann auch
einfach eine Spende durch die Registrierung auf der
Seite erhalten,, da United Charity auf ihrer Seite auch
Direktspenden vorsieht.

KONTAKT UND INFOS

United Charity GmbH - Internetauktionen
Augustaplatz 8

76530 Baden-Baden

Tel. 07221366 8703

team@unitedcharity.de
www.unitedcharity.de

Eine weitere Anbieterin fur die Einbindung einer
Auktions-Seite oder eines Spenden-Shops ist ,,Fund-
raisingbox"“. Das Unternehmen bietet viele Moglich-
keiten im Rahmen des Fundraisings an.

KONTAKT UND INFOS
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Wikando GmbH

Schief3grabenstr. 32

86150 Augsburg

Tel. 0821 66609000
info@fundraisingbox.com
https://www.fundraisingbox.com/
charity-shop/



34. DIGITALES NACHLASS-FUNDRAISING

Laut dem Deutschen Institut fir Altersvorsorge wer-
den in den Jahren von 2015 bis 2024 ca. 3,1 Billionen €
in Deutschland vererbt. Folglich gibt es viele Men-
schen, die auf der Suche nach Méglichkeiten sind, ihr
Erbe einem guten Zweck zuzufihren. Sie mochten
die Zukunftschancen der jiingeren Generation ver-
bessern oder der Gesellschaft etwas zuriickgeben
oder eine Herzensangelegenheit unterstttzen. Daher
entscheiden sich mehr und mehr Menschen dafr,
einen Teil ihres Vermogens — oder auch alles — einem
gemeinnutzigen Zweck zu vererben. Das meiste Geld
bleibt dabei in der Familie, doch die Spendenbereit-
schaft steigt sowohl bei Erblasser*innen als auch bei
Erbinnen und Erben.

Das Nachlass- oder Erbschafts-Fundraising umfasst
das systematische Planen und Durchfiihren von Akti-
vitaten zur Mittelakquise durch Nachlasse.

Zu unterscheiden sind dabei Erbschaften und Ver-
machtnisse (auch: Legate).

Bei einer Erbschaft wird die Organisation Rechts-
nachfolgerin der Erblasser*innen — mit allen Rechten
und Pflichten. Dazu kann zum Beispiel gehoren, dass
man sich um Immobilien, Tiere, Geschaftsbetriebe,
Schulden und dergleichen kimmern muss bzw. darf.

Bei einem Vermachtnis werden die Erb*innen im
Testament verpflichtet, der Organisation einen
definierten Erbteil zu Gberlassen. Es kann passieren,
dass ein Vermachtnis bei den Erbenden eingeklagt
werden muss.

Grofiere spendenbasierte Organisationen haben
mittlerweile professionelle Erbschafts-Fundraising-
Abteilungen aufgebaut und fuhren gezielte Kampag-
nen durch. Sie verfigen tber die nétige Spender*in-
nenbasis und die entsprechenden Fachleute, um
Erbschaften und Nachlasse zu betreuen.

Einige Organisationen haben sich zusammenge-
schlossen in der Initiative ,,Mein Erbe tut Gutes. Das
Prinzip Apfelbaum*. Diese informiert und betreibt
Offentlichkeitsarbeit unter anderem mit Veranstal-
tungen, einer Ausstellung und einer Website www.
mein-erbe-tut-gutes.de.
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Ein schwieriges Thema beim Nachlass-Fundraising ist
immer noch der Umgang mit dem Thema Sterben
und Tod. Viele Mitarbeiter*innen und auch die Ge-
schaftsfihrungen sehen darin ein gesellschaftliches
Tabu und maochten nicht mit ihrer Organisation in
Verruf geraten, sich Erbschaften erschlichen oder
unlauter gehandelt zu haben.

Doch das Verfassen eines Testaments ist meist eine
rationale Sache und verfolgt viele praktische Erwa-
gungen. In diesem Sinne sollte auch in der Organisa-
tion gehandelt werden.

Hier ist auch der Ansatzpunkt der Organisationen zu
sehen. Viele Menschen wiinschen sich genau zu die-
sem Thema Unterstutzung und sind dankbar, wenn
jemand ihnen dabei hilft, mit ihrem Vermogen nach
ihrem Tod etwas Sinnvolles und Gutes zu bewirken.
Besonders gilt dies fiir Menschen, die keine direkten
Erbinnen und Erben haben.

Verschiedene Maglichkeiten wie Nachlass-Fundrai-

sing funktionieren kann:

1. Am einfachsten ist es, wenn die Erblasser*innen
bereits einen personlichen Bezug zur Organisation
hat oder die Ziele kennt und diese unterstttzens-
wert findet. Dies gilt vorallem fir bestehende
Spender*innen.

2. Andere Organisationen bieten Informations-
broschiren zum Thema , Testamente und Erb-
schaften® an. Hier erhalten sie Informationen tber
rechtliche und formelle Rahmenbedingungen.

3. Die Broschuren werden auf der Internetseite oder
in Mailings bereits vorgestellt und konnen dann
bestellt werden. Hierdurch werden die Interessier-
ten bereits namentlich bekannt und die Organisa-
tion kann spater Kontakt aufnehmen.

4. Ein weiteres Format sind Informationsveranstal-
tungen mit Fachleuten zum Thema Erbrecht, zu
denen Spender*innen eingeladen werden. Dort
wird tblicherweise nicht direkt daftr geworben,
die Organisation im Testament zu bedenken, doch
auf die Moglichkeit wird aufmerksam gemacht.



5. Der wichtigste Aspekt beim Nachlass-Fundraising
ist der personliche Kontakt zu den Férdernden
und potenziellen Nachlassgeber*innen. Men-
schen, die sich bei der Organisation als potenzielle
Erblasser*in melden, werden intensiver betreut.

Es werden regelmafiige Gesprache gefthrt oder
auch Hausbesuche unternommen, damit sich ein
vertrauter, personlicher Kontakt aufbaut. Das ver-
langt von den Fundraiser*innen ein authentisches
Auftreten. Allerdings ist auch immer zu beachten,
dass die Beziehung nicht so eng wird, dass eine
emotionale Grenze auf beiden Seiten tberschrit-
ten wird. Daher sollte auch immer darauf geachtet
werden, dass die Fundraiser*innen zu zweit den
Beziehungsaufbau begleiten, um sich auch gegen-
seitig zu stutzen. Jedenfalls braucht Nachlass-
Fundraising viel Zeit und ausreichende finanzielle
Ressourcen.

Motivationen der Nachlassgeber*innen

Die Griinde, einen Nachlass an eine Organisation
in die Wege zu leiten, ist meist sehr personlich. Ein
wichtiger Punkt stellt immer die Familiensituation
dar. Fur die Wahl der Organisation ist eine person-
liche Bindung oder ein Verstandnis fir die Zielset-
zungen der Organisation. Eine weitere Motivation
konnten Vorteile sein, die man schon zu Lebzeiten
genossen hat.

Fiir kleinere Organisationen gilt jede gemeinniit-
zige Organisation sollte sich damit auseinander-
setzen: Immer wieder werden Geschichten von un-
verhofft eingetretenen Erbféllen bekannt, die einen

Verein vor grofde Herausforderungen stellen, vor
allem, wenn Erbende auch Rechtsnachfolger*innen
einer/s Verstorbenen werden. Hier konnen Aufgaben
auf die Organisation zukommen, mit denen niemand
gerechnet hat. Als Beispiel: der Hund, der versorgt
werden soll oder das Mehrfamilienhaus, um das sich
gekiimmert werde muss. Auch kleinere Organisatio-
nen sollten wissen, was im Falle des Falles zu tun ist.
Dafir sollten sich Fundraiser*in, Vorstand, ggf. Ge-
schaftsfihrung und weitere relevante Personen zu-
sammensetzen und fachlichen Rat einholen. Wichtig
ist die Entwicklung eines Standardverfahrens und das
Einsetzen eines Verantwortliche*n, ein Fragenkatalog
(z.B. zur Familiensituation, Schulden), eine Liste mit
Kontaktdaten relevanter Fachleute (z.B. Bestattungs-
unternehmen, Tierheim) und ein Uberblick iiber
einzuhaltende Fristen. Am besten legt man einen
Ordner mit allen relevanten Unterlagen an.

Ob eine Organisation strategisches Nachlass-Fund-
raising im oben beschriebenen Sinne leisten will und
kann, sollte gut abgewogen werden.

KONTAKT UND INFOS
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Initiative

»Mein Erbe tut Gutes. Das Prinzip Apfelbaum*
Oranienstr. 185

10999 Berlin

Tel. 030 2977 24 34
presse@mein-erbe-tut-gutes.de
www.mein-erbe-tut-gutes.de



3.5. DIGITALES EVENT-FUNDRAISING

Im Mai 2021 veranstaltete das Haus des Stiftens unter
dem Titel ,,Fundraising Digital-Wochen® mehrere
Online-Seminare. Dabei stellte der WWF folgendes
Beispiel-Projekt fur Event-Fundraising und Influen-
cer*innen-Fundraising vor.

Ein Beispiel fir Moglichkeiten und Kreativitat
Hier der Link zum Vortrags-Video:
https://youtu.be/jw_VvlicaQo

Under dem Motto ,,Save the Jungle* wurde mit
Unterstiitzung von Influencer*innen der E-Sports-
Szene ein Fundraising-Live-Event entwickelt und
umgesetzt.

Der WWF wollte mit diesem Projekt neue Zielgrup-
pen erschliefRen. Das Kernanliegen war die Sammlung
von Spenden fur ein laufendes Projekt des WWFs
wahrend eines E-Sport-Events, der dber die Twitch-
TV-Plattform auf YouTube gesendet und verfolgt
werden konnte.

Als langfristiges Ziel sollten u. a. die Themen der Um-
weltorganisation in der E-Sport-Szene durch diesen
Event verankert und die jingere Generation bestarkt
werden, sich mehr mit Umwelt- und Tierschutzthe-
men zu identifizieren und auseinanderzusetzen.

Daher wurde dieses digitale Fundraising-Event ge-
schaffen, um die entsprechenden Zielgruppen zu
aktivieren und eine grofitmaogliche Reichweite fur
Spendeneinnahmen und Aufmerksamkeit zu er-
reichen..

Vorab wurde eine Analyse des E-Sports-/Online-Ga-
ming-Marktes 2020 (siehe PDF) erstellt. Dabei wurde
herausgefunden, dass Deutschland E-Sport-Markt-
fuhrer in Europa ist und weltweit den vierten Platz
einnimmt. Die Prognosen sehen ebenfalls ein 18
prozentiges Wachstum.

Ein kleiner Einblick:

E-Sports-Umsatz weltweit: 11 Milliarden US-Dollar —
Zuschauer: 495 Mill.

Online-Gaming-Umsatz weltweit: 18,2, Milliarden
US-Dollar - Zuschauer: 932 Mill.
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Dazu wurden die Demografie, die Denkweise, die
Interessen, die Nutzerhaufigkeit, das Themeninteres-
se/Vorkenntnisse analysiert und die Spendenbereit-
schaft abgefragt.

Dies Zahlen bewogen den WWEF, dieses Projekt in
Angriff zu nehmen.

Auf der Plattform eines Spiels ,,League of Legends“
wurde das Event durchgefiihrt. Zur Sensibilisierung
wurden die Influencer*innen der Gaming-Szene mit
ins Boot geholt, sie bewarben die Aktion im Vorfeld.
Es wurde ein Werbefilm (Epic-Trailer) erstellt und auf
YouTube (https://wwwyoutube.com/watch?v=aR-
KAldshAE) sowie auf Twitch hochgeladen und
geteilt.

Zu Gaming-Szene muss man hier wissen, dass die
Gamer*innen eigene Fangemeinden (Follower*innen)
haben, auf die sie wetten. Die Follower*innen be-
obachten, wie die Gamer*innen spielen.

Ein weiterer Trailer zur Vorkommunikation wurde
erstellt und online geteilt.
https://wwwyoutube.com/watch?v=zEXcd1kfLIl

Die Spendenaktion selbst lief iber betterplace.org,
da der WWF software-technisch diese Voraussetzun-
gen nicht leisten konnte.

Die Bewerbung des Events lief Gber alle Online-Kana-
le, die in der Gaming-Szene relevant sind: Twitch,
Twitter, YouTube in den Spielevents vorher usw.

Beim Event gab es einen Charity-Livestream, Uber
den attraktive Inhalte mit Anreizen zum Spenden
gesendet wurden. Die Spenden konnten direkt Gber
betterplace.org getatigt werden.

Wahrend des Livestreams konnten die Zuschau-
er*innen durch ihre Spenden live das Spielgeschehen
beeinflussen. Die Spendenhohe bestimmte das
Handicap (Listung) fur die Gamer*innen. Beliebte
Influencer*innen, Profis und weitere Multiplikator*in-
nen sorgten fur Unterhaltung und hohe Aufmerk-
samkeit.



Die Zielgruppe wurde von einem Gamer*innen noch
thematisch vorbereitet und die Chatverlaufe konn-
ten bei Twitch mit verfolgt werden. Die Gamer*in-
nen lieferten sich ein Turnier und die Fangemeinde
beobachtete, diskutierte und spendete.

Hier die Live-Ubertragung:
https://www.twitch.tv/vi-
deos/8107212437t=01h58m16s

Die Auswertung des Events

- Dauer des Live-Streams: 5 Stunden und 37 Minu-
ten

« Spendeneinnahmen: 22.450 € von 947 Spender*in-
nen

« 11000 Zuschauer*innen in der Spitze

= 200.000 Zuschauer*innen auf den Kanalen der
Teilnehmer*innen (Gamer*innen)

= Durchschnittlich 8.000 Zuschauer*innen in der
Spitze

900 neue Follower*innen auf dem WWEF-Kanal

Das Ergebnis wurde vom WWEF als sehr positiv ge-
wertet, war aber in der Umsetzung sehr aufwandig
und ist fur kleinere Betriebe oder Organisationen
eigentlich nicht leistbar.

Fazit

Das oben beschriebene Event-Projekt zeigt die riesi-
gen Moglichkeiten, die das Internet zu bieten hat.
Dieses Beispiel kann als Kreativquelle dienen, um

fur die eigene Organisation Ideen zu entwickeln. Ein
Format fur Live-Events kénnte in der Erwachsenen-
bildung ein Barcamp darstellen. Durch eine tberlegte
und gut vorbereitete Strategie sowie eine breit-
gestreute Einladung verschiedenster Zielgruppen
ware ein solches Projekt im Kooperationsverbund
der sieben Weiterbildungsorganisationen in Rhein-
land-Pfalz durchaus denkbar. Wichtig ware auch hier
ein ansprechendes Storytelling (Aufhanger), dass die
Menschen zum Spenden bringen konnte. Beispiel:
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Mit Hilfe eines emotionalen Impulsvortrages die
Notwendigkeit zum Mitwirken auslésen, um dann
ein neues digitales Bildungsformat vorzustellen und
die Teilnehmer*innen zum Mitwirken oder Sponso-
ring dieses Projektes zu animieren. Der Impulsvor-
trag konnte evtl. durch eine/n Multiplikator*in oder
Influencer transportiert werden. Ein Beispiel dazu
war im Barcamp der ELAG zu sehen, in dem der SWR
das Social-Media Projekt ,Ich bin Sophie Scholl*
vorstellte. Im Anschluss an den Vortrag konnten die
Teilnehmer*innen dann in Diskussions-Workshops
iber das angebotene Projekt diskutieren, um zum
Schluss dann zum sogenannten Call-to-Action-Punkt
(Spende) zu kommen.

Als Planungsstruktur konnen die folgenden Punkte
genutzt werden.

Ist-Analyse:

Welche digitalen Social-Media-Bildungsformate
gibt es?

= Wie hoch kénnte der Bedarf sein?

 Was konnte die Erwachsenenbildung anbieten?

Zieldefinition:

« Wer soll erreicht werden, als kurzfristiges Ziel?

- Zielgruppenerweiterung und Verbesserung der
politische Bildung (als Beispiel), als langfristiges
Ziel?

Planung der Umsetzung:

« technisch

« inhaltlich

« Offentlichkeitsarbeit im Vorfeld und im
Nachgang

Quellen:

https;//www.hausdesstiftens.org/
https,//www.youtube.com/watch?v=aR-KAldshAE
https;//www.wwf.de/savethejungle
https;//www.twitch.tv/ videos/8107212437t=01h58mi6s



3.6. DIENSTLEISTER*INNEN IM DIGITALEN FUNDRAISING

3.6.1. Dienstleister*innen

Wie in 2.3. beschrieben, ist das Hauptproblem beim
»Spenden-Sammeln Online“ die Bezahlmethode
zu finden und diese méglichst unkompliziert in das
bestehende System, sei es die Website oder in die
Social-Media-Kanéle, zu integrieren. Fir das Einrich-
ten von Dauerspenden sind die Angebote jedoch
uberschaubar.

Die SEPA-Lastschrift hat sowohl im Offline-Fund-
raising als auch im Online-Fundraising die grofite
Verbreitung. Dieses Zahlungsangebot ist auch ohne
die Einbindung von Zahlungsanbietern moglich. Die
Daten werden einfach ber ein Kontaktformular auf
der Webseite erhoben. Allerdings werden bei der
SEPA-Lastschrift verhaltnismafiig viele Daten der
Spender*innen benotigt und die Transaktion kann
nicht unmittelbar stattfinden. Fur regelmafSige Spen-
den mit monatlichen, halbjahrlichen oder jéhrlichen
Zahlungsintervall gibt es zurzeit keine gunstigere
Alternative. Lediglich Kreditkartenzahlungen bieten
eine regelmafiige Abbuchung an, sind aber immer
auf die Gultigkeitsdauer der Karte beschrankt.

Die Einbindung von Kreditkarten als Zahlungsmetho-
de ist allerdings etwas komplizierter und kostenin-
tensiver. Aus dem E-Commerce stammend, gewinnen
PayPal und Sofortlastschrift/Giropay zunehmend an
Beliebtheit. Bei beiden Methoden ist ein sofortiger
Transfer der Spende maéglich. Bei einem PayPal-Konto
wird die komplizierte IBAN umgangen. Stattdessen
mussen nur E-Mail-Adresse und das nutzerseitige
Passwort fir den Zahlungsdienst eingegeben werden.
Dies konnte auch ein Gewinn fir die schnelle Bezah-
lung mit mobilen Endgeraten darstellen.

Mobiles Bezahlen mit Apple Pay und Google Pay
machen die Transaktionen noch einfacher und un-
mittelbarer. Hier gentgt teilweise der Fingerabdruck,
die Bestatigung auf der Uhr oder ein Entsperren des
Telefons. Zudem wird Uber Bezahlungen in sozialen
Netzwerken und Messengern eine Transaktion durch
einfaches Eintippen eines Betrages ermaoglicht. Die
Banken bieten mittlerweile einen aus paydirekt und
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giropay entstandenen Bezahldienst neu an. Dieser
Bezahldienst soll eine ebenso einfache Bezahlmog-
lichkeit wie PayPal bieten.

Méchte eine Organisation mehrere Bezahlmethoden
als Spenden Moglichkeit anbieten, so sollte sie wie
in 2.3. beschrieben Dienstleister*innen kontaktieren.
Dieser bundelt die verschiedenen Zahlungsanbie-
ter*innen und Ubertragt bestenfalls die Daten in

die Buchhaltung und die Fundraising-Software. Hier
konnen Zahlungssysteme aus dem E-Commerce
genutzt werden oder auch Fundraising-Systeme, die
das komplette Spenden-Formular inklusive Abwick-
lung anbieten.

Im Idealfall werden die Daten dann automatisch in
die Fundraising- und Buchhaltungs-Software der
Organisation Uibertragen. Da viele dieser Datenban-
ken noch keine ausreichenden Schnittstellen haben,
ist hier oft noch manuelle Nacharbeit notwendig,
was die Prozesse verlangsamt und verteuert. Daher
waren hier effizientere Losungen wiinschenswert.

Quelle:
https;//sozialmarketing.de/online-fundraising /#20

Wichtig fir ein erfolgreiches Sammeln von

Spenden im Internet ist

« Es dem Spender einfach und bequem machen.

« Mehrere Bezahlverfahren anbieten und
akzeptieren.

« Harmonische Integration des Bezahlvorgang
in die eigene Website anbieten.

- Bequeme Einbindung von Bezahlverfahren uber
die Dienstleister*innen nutzen.

- Expertise und Beratung zur Einrichtung eines
passenden Zahlungsmix nutzen.

Quelle: Markus Solmsdorff, EXPERCASH GmbH

Moglichkeiten des Spendensammelns auf der
Website
« Spendenformular
(mit Bankdaten der Organisation)
- Spendenformular mit Aufforderung zur Spende
uber Lastschrift



« Spenden-E-Frame zur Betragseingabe direkt
« Spendenbutton
+ CRM (Customer-Relationship-Management)

Wichtige Funktionen und Optionen im Spenden-
formular
« Einmalspende
- Dauerspende
- Patenschaft
« Anlassspende
« Spendenbarometer
«dynamische Beitragsvorschlage
- Spendenzwecke (Projekte)
« Auto-Fill-Funktion
« individuelle Designanpassungen
- Corporate Design
- Responsive Design

Technische Voraussetzungen

« Art der Einbindung sowie technische
Ubertragungswege

« Schnittstellen in andere Software-Produkte

Digitalen Fundraising-Dienstleister*innen

Zahlungsarten

- SEPA-Lastschrift, Bankuiberweisung, Kreditkarte,
PayPal

« Amazon Pay, Apple Pay, Google Pay

Datensicherheit
- Zertifizierte Verschlisselung bei der Ubertragung

Anbieter fiir Digitale Fundraising-
Dienstleister*innen:

+ FundraisingBox

* raiseNow

* micropayment

« Bank fur Sozialwirtschaft
- Ev. Bank

- Paxbank

« Altruja.de

* Help Mundo

- Betterplace.org

« Help Direct

Exemplarisch werden einige dieser
Dienstleister*innen vorgestellt.

ALTRUJA DE (GEHORT ZU RAISENOW)

- Spendenformular, « Payment Service Provider - Digitale Fundraising-Software
Dauerspenden « Spendenverwaltung Box 1I: ab 54,00 €/Monat
- Spendenaktionen » Datenanalyse Box 2: ab 99,00 €/Monat
Spenden-Shops « individuelle Losungen auf Anfrage « Altruja CRM-Software
Peer to Peer * bietet drei Pakete Altruja Coach
- Spenden Uber Digitale Fundraising-Software Preise nur auf Anfrage
Social Media Altruja CRM-Software (Spendenverwaltung)
Kanale Altruja Coach firs Fundraising
+ DSGVO-konform

Kontakt:
Altruja GmbH | Augustenstraf3e 62 | 80333 Miinchen | Deutschland
Tel. 089 700 961 90 | info@altruja.de | www.altruja.de




Digitalen Fundraising-Dienstleister*innen

Daten und Prozesse

BANK FUR SOZIALWIRTSCHAFT

- Spenden-Tool fur
Spenden per Klick,
Spendenbutton,
Spendenformular,
Dauerspenden

- Spendenaktionen
uber eigene
Cowdfunding-
Plattform:
www.sozialspende.de

Kontakt:

« Payment Service Provider

« Spendenverwaltung tiber BFS Donum
(eigenes Tool der Bank)

« Datenanalyse

« individuelle Losungen auf Anfrage

+ DSGVO-konform

Evangelische Bank eG | Seidlerstr. 6 | 34117 Kassel | Deutschland

Tel. 0800 52060410 | info@eb.de | www.eb.de
BETTERPLACE

- Spendenformular

- Spendenaktionen
Crowdfunding

« Marketingaktionen

+ Unternehmens-
kooperationen

Kontakt:
gut.org gemeinniitzige Aktiengesellschaft | Schlesische Straf3e 26 | 10997 Berlin

Tel. 030 568 38659 | support@betterplace.org | www.betterplace.org

EVANGELISCHE BANK

- Spenden per Klick
- Spendenbutton

- Digitale Kollekten
- Digit. Spendesaule
- Spendenaktionen

Kontakt:

= Payment Service Provider
« komplette Aktionsabwicklung
Projekt auf der Plattform anlegen
Marketing uber betterplace bis
zur Spendenbescheinigung an die Spender
« Service und Support
- weitere Plattformen:
www.betterplace-academy.org (kostenlos)
www.betterplace-lab.org
 DSGVO-konform

« Payment Service auf eigene Bezahlmetho-
den beschrankt

« individuelle Losungen auf Anfrage

» DSGVO-konform

Evangelische Bank eG | Seidlerstr. 6 | 34117 Kassel | Deutschland
Tel. 0800 52060410 | info@eb.de | www.eb.de
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- Spenden-Tool:
BFS-Net Tool XXL
keine Angaben zu Kosten
+ BFS Donum
kostet einmalig 50,00 €
fur bis zu 5000 Spender*innen

« Keine monatl. Grundgebihr
2,5 % Transaktionsgebiihr

« Gebdhren firr Transaktionen
laut der Bankkonditionen und
der angebundenen Volksbank

« Crowdfunding-Aktionen sind
kostenlos

- fir jeden Erstspender spendet
die Bank 5,00 €




Digitalen Fundraising-Dienstleister*innen

FUNDRAISINGBOX

- Spendenformulare
- Spendenaktionen
« Charity-Shop

Kontakt:
Wikando GmbH | Schiegrabenstr. 32 | 86150 Augsburg

« Payment Service Provider

« Spender- und Buchhaltungs-Synchronisation

* Integration verschiedener
Marketing-Aktionen wie Mailings,

« Anbindung an eigene Datenbanken

» Datenanalyse und Datenvalidierung

« Workshops und Seminare zu allen
Funktionsbereichen und Fundraising-
Méglichkeiten

+ DSGVO-konform

FundraisingBox Essentials
keine monatl. Grundgebuhr
4 % pro Transaktiongebuhr
FundraisingBox Pakete

59,00 € /Monat Grundgebihr
2 % Transaktionsgebuhr

Tel. 0821 666 0 9000 | info@fundraisingbox.com | www.fundraisingbox.com
HELP MUNDO | HELPDIRECT

- Spendenformulare

- Spendenaktionen

- Charity-Shop

- Spendenkarte

- Spendenportal
HELPDIRECT

- Spenden tiber
Social-Media-Kanale

Kontakt:

= Payment Service Provider

« Spenderdatenverwaltung

« Spender- und Buchhaltungs-Synchronisation

« Anbindung an eigene Datenbanken

« Datenanalyse und Datenvalidierung

« Crowdfunding-Plattform HELPDIRECT
Anmeldung kostenlos

 DSGVO-konform

HelpMundo GmbH | Ahrweg 107 | 53347 Alfter (bei Bonn)
Tel. 0228 304 135 0 | kontakt@helpmundo.de |
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Spendenformular:

Paket kostenlos

Paket Premium 9,90 €/Monat
+0,2 %-04 % Transaktions-
gebihren je nach
Spendenvolumen
HELPSHOPS: 9,90 €/Monat
12 Monate Vertragslaufzeit
HELPCARD: 19,90 €/Monat
9,5 % Transaktionsgebuhr
24 Monate Laufzeit




Digitalen Fundraising Dienstleister*innen

MICROPAYMENT

Daten und Prozesse

- Spendenformulare

- Spendenaktionen

- Dauerspenden

- Spendenkarte

- Spendenportal
Verknipfung

- Spenden uber
Social-Media-Kanale

« Anlass-, Nachlass-,
Kondolenzspenden

Kontakt:
Micropayment GmbH | Scharnweberstrafie 69 | 12587 Berlin

« Payment Service Provider

« Spenderdatenverwaltung

« Spender- und Buchhaltungs-Synchronisation

« Anbindung an eigene Datenbanken

- Datenanalyse und Datenvalidierung

« Schnittstelle zu anderen Fundraising-
Systemen wie FundraisingBox,
Altruja, HelpMundo

 DSGVO-konform

www.micropayment.de | service@micropayment.de

PAXBANK

- Digitale
Spendensaule

- Digitaler
Klingelbeutel

- Spendenportal

- Spendenaktionen

« Crowdfunding

Kontakt:

« Payment-Service auf eigene
Bezahlmethoden beschrankt

« individuelle Losungen auf Anfrage

» DSGVO-konform

Pax-Bank eG | Christophstr. 35 | 50670 K6ln

Tel.: 0221160 15 0 | info@pax-bank.de | www.pax-bank.de
RAISENOW

- Spendenformulare

- Spendenaktionen
Peer-to-Peer
Fundraising
(Crowdfunding)

Kontakt:

« Payment Service Provider

« Spender- und Buchhaltungs-Synchronisation

« Anbindung an eigene Datenbanken

« Datenanalyse und Datenvalidierung

« Blog und Service-Angebote auf der
Webseite

RaiseNow AG | Hardturmstrasse 101 | 8005 Ziirich | Schweiz
Tel. +4144 533 56 20 | zurich@raisenow.com | www.raisenow.com

101

« Preisliste zu den Zahlungsarten
auf der Website abrufbar
« Angebot anfragen!

- Gebuhren fir Transaktionen
laut der Bankkonditionen und
der angebundenen Volksbank

« Crowdfunding-Aktionen sind
kostenlos

- fiir jeden Erstspender spendet
die Bank 5,00 €

« Free (Vereine/Verbande/kl.
Organisationen
keine monatl. Grundgebihr
Transaktionsgebuhr: 2,5 %
Servicegebiihr: 2.5% + 0.25 €

+ Growth (gr. Organisationen
nat./internat.)
Ab 195,00 € / Monat
Transaktionsgebuhr: ab 0,6 %
Servicegebhr: 0,5 % bis 44 %




3.6.2. Painless Giving — Charity-Shopping

Charity-Shopping kombiniert das Einkaufen im
Internet mit Spenden. Beim Einkauf tiber ent-
sprechende Portale konnen soziale Einrichtungen
unterstiitzt werden.

Online-Shopping ist langst ein Massenphanomen.
Laut der Firma Bitkom wandern taglich bereits 5 %
Konsumprodukte aller Art tiber die digitale Waren-
theke. Jeder, der das Internet oder sein Mobiltelefon
nutzt, kauft auch online ein. Der Nachteil hier ist die
grofe Rucksendeflut. Um nun das schlechte Ge-
wissen zu beruhigen, gibt es die Option des Charity-
Shoppings. ,Kaufen fur den guten Zweck* lautet das
Motto beim Charity-Shopping.

Fur die Kaufer andert sich hierbei im Grunde nichts,
sie konnen weiter wie gewohnt beim gewinschten
Shop eingekauft. Lediglich werden sie iber einen
Link auf eine spezielle Portalseite des Shops geleitet
oder mussen diese aufrufen.

Das hat den positiven Nebeneffekt, dass der Shop-
Betreiber firr diese Weiterleitung auf seine Seite eine
Provision an die Portalseite zahlt, die dann anteilig
an verschiedene Hilfsorganisationen und Projekte
weitergeleitet wird.

In den gangigen Charity-Shopping-Portalen sind
nahezu alle herkémmlichen Handler*innen ver-
treten, man muss also auf nichts verzichten. Die
Provision, die die Handler*innen an die jeweiligen
Charity-Plattformen zahlen, liegt zwischen zwei und
zehn Prozent des Kaufpreises. Die Charity-Shopping-
Plattformen verpflichten sich wiederum, zwischen
70-90 Prozent der eingenommenen Provision an eine
gemeinnutzige Einrichtung weiterzuleiten.
Allerdings sollten zum Nutzen der Charity-Shop-
ping-Portale die Werbeblocker deaktiviert und

die Cookies akzeptiert werden, um eine méglichst
problemlose Verlinkung zu ermoglichen. Wenn dies
nicht so eingestellt ist, werden unter Umsténden die
Shop-Logos nicht angezeigt oder der Shop registriert
sonst moglicherweise nicht, dass man weitergeleitet
wurde und damit entfiele auch die Provision fur das
Hilfsprojekt.
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Als Organisation, die Spenden empfangen mochte,
ist nur wichtig, dass man sich auf den Portalen re-
gistriert. Kosten fallen hier keine an. Das Portal sollte
je nach Geschmack und Vorliebe, welches Portal
einer Organisation am ehesten entspricht, entschie-
den werden.

Charity-Shopping-Portale:

Boost

Hier wird wie gewohnlich beim Shop der Wahl ein-
gekauft und danach entschieden, fir welchen Zweck
gespendet werden soll. Das Spektrum reicht vom
lokalen Sport- oder Kulturverein bis hin zur grofien
Nichtregierungsorganisation.

Unter ,wecanhelp* kann sich die Organisation re-
gistrieren.

https://wwwwecanhelp.de/register

Helfen kostet nix

Bei ,helfen kostet nix“ sucht man zunachst aus, fur
welches Hilfsprojekt man spenden méchte, und ge-
langt dann zu den Shops, um wie gewohnt einkaufen
zu kénnen.

Hier konnen nur Projekte eingestellt werden.
http://www2.helfen-kostet-nix.de/users/login

http://www.helfen-kostet-nix.de

clicks4charity

Auch ,click4charity* leitet Provisionen weiter. Wer
sich die clicks4charity-Toolbar herunterladt, kann
aufSerdem bei jedem Einkauf an das Spenden er-
innert werden. Die Toolbar ist bisher nur fur Google
Chrome erhaltlich.
https://business.facebook.com/clicks4charity/

Kauf ein - zeig Herz

Hier lasst sich nicht auswahlen, fur welche Organi-
sation man spenden méchte, die Shop-Auswahl ist
dafur zahlreich. AuRerdem wird jeder Cent ge-
spendet, da die Website vollstandig ehrenamtlich
betrieben wird.
https://www.facebook.com/pg/kauf.ein.zeig.
herz/posts/?ref=page_internal



Gooding

,Gooding* hat rund 11.800 gemeinn(itzige Organisa-
tionen und ca. 1.800 Shops angeschlossen. 70 Prozent
der Provision kommen dabei in Form einer Pramie
gemeinn(itzigen Organisationen zugute. Hier ist
ebenfalls eine einfache Registrierung der Organisa-
tion moglich.

https://www.gooding.de/shops

Speziell fir den Bildungsbereich

Schulengel

Mit nahezu 2.000 Shops und 11.000 Hilfseinrichtun-
gen haben 125.000 Menschen dber ,Schulengel*
Stand 2018 zahlreiche Organisationen und Einrich-
tungen unterstitzt. Die Registrierung ist auch hier
einfach zu machen.

https://www.schulengel.de

Bildungsspender

Mehr als 6.000 Shops und 11.300 Einrichtungen: fast
8 Millionen € konnte ,Bildungsspender* bis zum
heutigen Zeitpunkt bisher einsammeln. Die Einrich-
tung arbeitet dabei selbst gemeinnutzig und nicht
gewinnorientiert. Diese Plattform kooperiert mit
weiteren Plattformen und nutzt die Google-Suche,
um Nutzer auf sich aufmerksam zu machen.
https://www.bildungsspender.de/shop-alarm
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SmileAmazon

»SmileAmazon* ist eine eigene Charity-Plattform
von Amazon. Diese gibt allerdings lediglich 0,5 % der
getatigten Kaufe an eingetragene Hilfsorganisationen
weiter.

Die Registrierung ist auch hier fur die Organisatio-
nen kostenlos und relativ einfach zu handeln, wenn
aber die Charity-Einnahmen im Quartal unter 5,00 €
bleiben werden diese ins nachste Quartal Gibertragen
und erst bei einem Betrag tiber 5,00 € ausgezahlt.
https://org.amazon.de/ref=smi_ge2 uaas_org_org

Goods

Die Plattform ,Goods" ist im eigentlichen Sinne

eine Crowdfunding-Plattform. Das Unternehmen
gooodmobile GmbH hat fur die Betreibung der Seite
eigens einen gemeinntzigen Verein gegriindet, den
goood e. V. Hier werden Spenden tiber Mobilfunk-
tarife gesammelt. 10 % der monatlichen Paketpreise
gehen an gemeinnitzige Organisationen. Die Kunden
entscheidet selbst, fur welches Projekt sie spenden.
Als Organisation kann man sich iiber den folgenden
Link anmelden und sein Projekt einreichen oder als
Partner aktiv werden.
https://goood.de/jetzt-mitmachen

Quelle:

https;//reset.org
https.//www.bitkom.org
https.//www.boost-project.com/de



3.7. CROWDFUNDING

Crowdfunding ist eine mogliche Form des Fund-
raisings. Beim Fundraising geht es nicht nur um die
Mittelakquise, sondern vor allem um das Kntpfen
von Kontakten und den Aufbau von Beziehungen
zur nachhaltigen und systematischen Unterstttzung
gemeinnatziger Organisationen und nicht nur um
einzelne Projekte.

Der Begriff Crowdfunding steht in Deutschland fur
Schwarmfinanzierung. Ubersetzt bedeutet er Crowd
= Menschenmenge und Funding = Finanzierung. Viele
Menschen sammeln Geld fir ein privates Projekt,
innovative Produkte, Immobilien, Startups, etablierte
Unternehmen, um die Umsetzung zu finanzieren.
Dabei wenden sich die Projektinitiator*innen direkt
an die Offentlichkeit, um méglichst viele Interes-
sent*innen fir eine gemeinschaftliche Finanzierung
zu gewinnen. Ob ein Projekt realisiert wird, wird also
nicht durch eine traditionelle Instanz — wie z.B. eine
Bank oder Forderinstitution, sondern direkt durch
die Crowd entschieden.

Momentan werden beim Crowdfunding vier Arten

unterschieden:

1. Reward-based Crowdfunding — Klassisches
Crowdfunding
Die Crowd erhalt eine non-monetare Gegenleis-
tung (das Produkt, ein kleines Dankeschon oder
einfach ein gutes Gefuhl), es handelt sich um eine
Form des Vorverkaufs.

2. Donation-based Crowdfunding — Spenden-
Crowdfunding
Die Crowd spendet das Geld und erhélt keine
Gegenleistung.

3. Equity-based Crowdfunding — Crowdinvesting,
Rendite Crowdfunding
Die Crowd investiert in Form einer eigenkapital-
ahnlichen Beteiligung und erwartet eine
Rendite firr das Investment (man investiert un-
birokratisch in neue Unternehmen oder Projekte
und wird am Gewinn beteiligt).

4. Lending-based Crowdfunding — Crowdlending,
Verleihendes Crowdfunding
Die Crowd gibt einen Kredit (Fremdkapital) und
erwartet eine verzinste Rickzahlung.
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Crowdfunding-Kampagnen haben immer einen
bestimmten Zeitrahmen, eine Frist, bis zu der der Ziel-
betrag erreicht werden muss. Dies gilt nicht fiir Fund-
raising-Kampagnen, hier kann es zwar Ziele geben, die
anzeigen, wieviel Geld benotigt wird, aber diese sind
absolut nicht bindend. Fur Unterstitzer*innen ist ein
fester Zeitrahmen sicherlich transparenter.
Crowdfunding funktioniert nach dem Alles-oder-
Nichts-Prinzip, dies bedeutet, dass die gesetzte Finan-
zierungssumme erreicht werden muss, sonst bekom-
men alle Unterstutzer*innen ihr Geld zurtck. Dies ist
auf jeden Fall ein Vorteil gegentber dem Fundraising,
denn mit dieser Methode wird zeitgleich sicherge-
stellt, ob das geplante Projekt auch umgesetzt werden
kann, ein sogenanntes ,Proof of concept*.
Beim Crowdfunding gibt es zudem noch die Mog-
lichkeit der Gegenleistungen, je nach Art des
Crowdfundings (s.0.). Diese Moglichkeit bietet fur
Unterstitzer*innen sicherlich einen Anreiz, sich an
der Kampagne zu beteiligen und schafft gleichzeitig
eine Verbindung zwischen den Projektinitiator*innen
und den Unterstttzer*innen. Allerdings werden beim
Crowdfunding mit Gegenleistung die Spendenein-
nahmen steuerrechtlich nicht als Spenden verbucht,
sondern mussen betriebswirtschaftlich verbucht und
versteuert werden. Ausnahmen kénnen unter Um-
standen mit dem Finanzamt abgesprochen werden,
beispielsweise, wenn aktiv auf die Gegenleistung
verzichtet wird.
Ein wichtiger Aspekt beim Crowdfunding ist auch das
Umfeld. Crowdfunding ist nicht nur auf den gemein-
nitzigen Bereich begrenzt. Es konnen ebenfalls Unter-
nehmen und Einzelpersonen als Projektstarter*innen
auftreten.
Was beim Crowdfunding zu beachten ist, ist der Auf-
wand fur die Kampagnen-Prasentation auf den Platt-
formseiten. Diese muss gut geplant und sehr anspre-
chend aufgebaut sein; da der Zeitraum der Kampagne
stark verdichtet wird, besteht innerhalb dieser Zeit
keine Moglichkeit fir Nachbesserungen.
Hier gilt es nun sechs wichtige Punkte zu beachten:
1. Die richtige Plattform zum Projekt finden: Passt
das Umfeld der Plattform zu meinem Projekt, um
die richtigen Unterstitzer*innen zu finden und
welche Auswirkungen hat die Auswahl der Platt-



form auf meine Aufiendarstellung als Organisa-
tion?

. Die Gegenleistungen: Sollten Gegenleistungen
geplant sein, ist auch dies vorab genau gegenzu-
rechnen, ob dieser Aufwand sich lohnt und im
Endeffekt auch noch etwas tbrig bleibt von den
Spenden.

. Der gute Kampagnen-Auftritt. Er sollte Interesse
wecken und das Projekt erklaren und vor allem
neugierig machen. Hierzu werden oft kurz Pra-
sentations-Videos eingeplant, die eine Geschichte
erzahlen und eine Notwendigkeit zu Spenden
auslosen sollen. Wichtig: wie bei allen Fundraising-
Aktionen muss die Prasentation den Weg zum
Call-to-Action, der Spende anleiten. Dazu kommt,
dass die Kampagne den potenziellen Spender
animieren soll, iber das Projekt zu reden und es in
seinem Netzwerk zu verbreiten, um einen grofie-
ren Bekanntheitsgrad zu erreichen.

. Crowdbuilding: Die Kampagne startet und alle
massen es wissen. Deshalb ist eine Vorabinforma-
tion in allen Netzwerken unabdingbar, per Mailing,
ber die Homepage, per Brief und in den sozialen
Netzwerken. Mit einem lautet Startschuss und
einer bereits grofden Menge an Unterstitzer*in-
nen hat das Ganze gute Chancen, erfolgreich zu
sein. Denn was viele schon wissen, lockt viele an.
Wichtig ist auch, die Crowd standig auf dem neus-
ten Stand zu halten und den Kontakt zu pflegen.

. Dramaturgie: Wahrend der Kampagne ist es
wichtig, immer wieder auch teils mit einem Span-
nungsbogen die Spender*innen dazu zu bringen,
weiter Uber das Projekt zu sprechen und zu
unterstttzen. Dazu kénnen auch Presseberichte
oder Multiplikatoren aus der Offentlichkeit sowie
Veranstaltungen innerhalb des Spendenzeitraums
genutzt werden. Der festgelegte Zeitraum spielt
hier ebenfalls eine wichtige und nutzbare Rolle.

. Nach der Kampagne ist vor der hoffentlich
langen Beziehung mit den Unterstiitzer*innen.
Bevor das Projekt begonnen werden kann, ist zu-
nachst das Auszahlen der Plattform nach erfolg-
reicher Beendigung in die Wege zu leiten, ebenso
wie die Danksagungen an die Spender*innen. Ein
standiges Update des Projektfortschrittes wird die
Verbindung zu den Unterstttzer*innen festigen
und sie fir die Organisation empfanglich machen.
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Alles in allem wird auch diesem Fundraising-Instru-
ment ein relativ hoher Aufwand fur die damit ver-
bundene Kampagne zugeschrieben.

Durch vereinfachtere Kommunikations- sowie
Technologiestrategien wird die Abgrenzung zwischen
Fundraising und Crowdfunding immer schwieriger.
Der deutlichste Unterschied zwischen den beiden
Optionen jedoch ist, dass Fundraising immer ohne
Gegenleistung erfolgt, Crowdfunding hingegen kann
mit oder ohne Gegenleistung funktionieren. Zudem
ist mit dem fixen Zeitrahmen und dem Alles-oder-
Nichts-Prinzip das Crowdfunding transparenter und
fur die Unterstutzer*innen leichter nachzuvollziehen.

Im digitalen Raum stehen mittlerweile viele Plattfor-
men fur Crowdfunding zur Verfugung. Der Vorteil ist
hier, dass kein so intensiver Beziehungsaufbau statt-
finden oder gepflegt werden muss. Er kann jedoch
dadurch entstehen. Jedoch mussen die Projekte im
Netzwerk der Organisation beworben werden, um
bei den potenziellen Unterstiitzern wahrgenommen
zu werden.

Ein Video, in dem das Prinzip des Crowdfundings
ganz simpel erklart wird:
https://magazin.fairplaid.org/unterschied-zwi-
schen-crowdfunding-und-fundraising/

Quelle: fairplaid.org

Um die richtige Plattform fur die eigene Organisation
zu finden, gibt es eine Suchmaschine, speziell fur
Crowdfunding-Plattformen.

Unter www.crowdfunding.de konnen mit entspre-
chenden Filtermoglichkeiten die auf die eigenen
Bediirfnisse angepasste Plattform gefunden
werden.

Mit der Filtereinstellung Spenden-Crowdfunding,
Soziales, Bildung wurden folgende Plattformen
angezeigt:

1. Zusammen Gutes tun

2. Betterplace.org

3. VerleiheFlugel!

4. Spend4projects

5. Socialfunders



6. GoFundMe
7. Commonsplace
8. Ecocrowd

Quelle:

crowdfunding.de (Jorg Reschke, Online-Fundraising)

Crowdfunding-Plattformen

Projektthemen  Service/Support Funding-Prinzip

BETTERPLACE

» Mehrthemen-
Plattform

Kontakt:
gut.org gemeinndtzige Aktiengesellschaft | Schlesische Straf3e 26 [ 10997 Berlin

« kostenlose Online-

Seminare und
Tools fur Projekt-
starter*innen
(Handbuch, Video
etc.)

Projektvideo wird
unterstutzt
Mehrsprachigkeit
der Kampagnen
kostenlose Unter-
stitzung moglich
Spender*innen er-
halten automatisch
eine Spenden-
bescheinigung

« flexibles Funding

DE/I

Tel. 030 568 38659 | support@betterplace.org | www.betterplace.org
EVANGELISCHE BANK — ZUSAMMEN GUTES TUN

= Banken

« Bildung

« Gesellschaft
« Kultur

« Soziales

= Umwelt

Kontakt:

Evangelische Bank eG | Seidlerstr. 6 | 34117 Kassel | Deutschland

Tel. 0800 52060410 | info@eb.de | www.zusammen-gutes-tun.de

« Projektvideo

wird unterstutzt

« Alles-oder-nichts

DE

- fir Projektstarter*innen kann
eine freie Spende gegeben
werden

2,5 % Transaktionskosten

- keine Plattformgebuhren
- fir jede Erstspender*in spen-
det die Bank 5,00 €




Crowdfunding-Plattformen

Projektthemen  Service/Support Funding-Prinzip

COMMONSPLACE

- Bildung « deutsch-muslimi- | < Spenden DE/R | - keine Angaben
- Gesellschaft schen Crowdfun- | « Vorverkauf
* Kunst ding-Plattform
« Nothilfe

* Religion

« Soziales

« Wissenschaft

Kontakt:
commonsplace UG (haftungsbeschrankt) | Romain-Rolland-Strafte 137 | 13089 Berlin
www.commonsplace.de

DIE WUNSCHERFULLER

- Banken - Startphase,inder | - Alles-oder-nichts « keine Angaben
< Soziales zunachst Fans
gesammelt werden

Kontakt:
,PSD Bank Niirnberg eG | Willy-Brandt-Platz 8 | 90402 Niirnberg | Deutschland
Tel. 0911 23850 | info@psd-nuernberg.de | www.die-wunscherfueller.de

ECOCROWD
« Gesellschaft « kostenlose Online- | « Spenden DE + 19 % Transaktionskosten
- Soziales Seminare und « Vorverkauf AU
 Umwelt Tools fur Projekt- SH
- Wissenschaft starter*innen

(Handbuch, Video

etc)

« Projektvideo wird
unterstutzt

- Platzierung des
Projektvideos auf
dem YouTube-
Channel der
Plattform

Kontakt:
Deutsche Umweltstiftung | Greifswalder Straf3e 4 | 10405 Berlin
www.ecocrowd.de




Crowdfunding-Plattformen

Projektthemen  Service/Support

Funding-Prinzip

« keine
Plattformgebuhren
« Nutzung der Platt-

« Bildung
+ Gesellschaft
+ Gesundheit

« Kultur form auch tber

« Literatur App

+ Musik « GoFundMe-

« Soziales Garantie zum

* Sport Schutz vor Betrug

« Wiinsche uvm. < Teamkampagnen

Kontakt:

GoFundMe, Inc. | Redwood City, CA | USA

www.gofundme.com

SOCIALFUNDER

- Bildung « keine

- Gesellschaft Plattformgebuhren

- Gesundheit « keine Transaktions-

- Soziales gebihren

- Sport « Zugang zu Forder-

 Umwelt programme.org zur
Kooperation mit
Unternehmen

« Unterstttzung bei

Social-Media-
Marketing

Kontakt:
Particulate Solutions GmbH | Universitatsstr. 3 | 56070 Koblenz

» flexibles Funding

* Spenden

DE/I

DE

Tel. 0261 39420480 | info@socialfunders.org | www.socialfunders.org

SPEND4PROJECTS

* Bildung

= Gesellschaft
« Kultur

« Soziales

= Umwelt

- einfaches Anlegen
der Projekte

Kontakt:

* Spenden

DE

« 29% Transaktionskosten zzgl.
0,25 € Zahlungsverarbeitungs-
gebuhr

« keine Plattformgebtihren
« keine Transaktionsgebihren

« keine Angaben

Rotary Deutschland Gemeindienst e. V. | Kreuzstraf3e 34 | 40210 Diisseldorf
Tel. 0211 8639590 | spend4projects@rdgduesseldorf.de | www.spend4projects.org
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Crowdfunding-Plattformen

Projektthemen
VERLEIHEFLUGEL!

Service/Support

Funding-Prinzip

» Mehrthemen-
Plattform

« Bildung

« Gesellschaft

« Nothilfe

« Soziales

Kontakt:

« kostenlose Unter-
stutzung bei der
Planung (Zeit,
Know-how, sonsti-
ge Ressourcen)

« Spenden

DE

« Keine Angaben

VerleiheFluegel! gUG (haftungsbeschrankt) | Ingolstaedterstrasse 13 | 80807 Miinchen
Tel. 089 35746633 | info@verleihefluegel.org | www.verleihefluegel.org/?lang=de (Germany)

109




INTERNETSEITEN

https;//eacea.ec.europa.eu/national-policies/eurydice/content/institutions-9_de
https;//add.rlp.de

https;//www.foerderdatenbank.de
https.//www.webshop-anbieter.de/shopsysteme-vergleich/#ecommerce_komplettloesugen
https;//de.linkedin.com
https.//www.raisenow.com/de-de/blog/wie-mache-ich-aus-social-media-followern-spender
https.//www.gruenderlexikon.de/news/kurz-notiert/warum-es-wichtig-ist-social-media-zu-nutzen-84233501
https.//www.youtube.com/watch?v=AonIRiVB4TU
https.//www.facebook.com/fundraisers/

https;//www.hausdesstiftens.org/

https;//www.youtube.com/watch?v=aR-KAldshAE

https;//www.wwf.de/savethejungle

https,//www.twitch.tv/videos/810721243?t=01h58miés
https;//sozialmarketing.de/online-fundraising /#20

https;//reset.org

https.//www.bitkom.org

https.//www.boost-project.com/de

https.//www.fairplaid.org/

https;//www.haushaltssteuerung.de/

https;//foerderportal bund.de

https.//www.internationales-buero.de

WORKSHOPS

Workshop, der Fundraising.Digital-Wochen im Haus des Stiftens von Ellen Herzog von ArbeiterKind.de gGmbH

BUCHER/TEXTE

DSV Forderhandbuch fur die landlichen Rdume EU- und Bundeprogramme (2018), Hrsg.: Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung (BLE), Bonn und die Deutsche Vernetzungsstelle Landlicher Raum (DVS)
Férderhandbuch online: www.netzwerk-laendlicher-raum.de/foerderhandbuch

Forderlotse Torsten Schmotz, Fordermittelfiihrer 2021/22, Autor: Dipl. Kfm. Torsten Schmotz,
Eigenverlag, ISBN 978-3-9822148-0-1

Praxisorientiertes Online-Marketing, Konzepte — Instrumente — Checklisten, 3. Auflage,
Autor: Ralf T. Kreutzer, Springer Gabler, ISBN 978-3-658-17911-3

Online-Fundraising, Digitales Spendensammeln: Wie Sie soziale Projekte und Organisationen erfolgreich finan-
zieren, Autor: Jorg Reschke, Hrsg., Springer Gabler, ISBN 978-3-658-31396-8

Markus Solmsdorff, EXPERCASH GmbH, Leiter des Stabes Strategie at VR Payment GmbH
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FORDERARTEN/FORDERUNG

Finanzierungsart

Klart die Frage, ob eine bestimmte Summe, ein Teil
oder alle Kosten tibernommen werden (Arten sind:
Anteilfinanzierung, Fehlbedarfsfinanzierung, Festbe-
tragsfinanzierung, Vollfinanzierung). Der Begriff wird
auch mehrdeutig verwendet: Die Wirtschaft nutzt
ihn, um Eigen- und Fremdfinanzierung zu unterschei-
den. Die Verwaltung eher, um die Hohe von Zuwen-
dungen zu beschreiben.

Vollfinanzierung
Die Kosten des gesamten Projekts werden ibernom-
men.

Anteilfinanzierung
Ein Teil der Kosten des Projekts werden tibernom-
men.

Fehlbedarfsfinanzierung

Es werden die Kosten ibernommen, die noch nicht
anders finanziert werden konnten (Voraussetzung ist,
dass bereits andere Finanzierungen existieren).

Festbetragsfinanzierung
Eine feste Summe wird finanziert.

Projektfinanzierung

Ein Sammelbegriff, da die 6ffentliche Hand haufig
alleinstehende Projekte finanziert, die vom Alltags-
geschaft klar trennbare Kosten verursachen. Voraus-
setzung ist also, dass sich das Projekt klar abgrenzen
lasst.

Finanzierungsform

Klart die Fragen, was spater zuriickgezahlt werden
musst (es gibt: unbedingt rickzahlbar, bedingt riick-
zahlbar und nicht riickzahlbar).

Zuschuss

Eine Finanzierungsform, in der der Betrag nicht
zurtickzahlt werden muss.

m

Gemeinnuitzige Zwecke

Das Finanzamt gestattet Organisationen einen an-

deren Steuerstatus, wenn sie bestimmten Zwecken
dienen. Diese Zwecke sind in der Abgabenordnung
(AO) § 52 Gemeinnitzige Zwecke klar definiert.

Eigenmittel

Manche Finanzierungen fordern, dass die Organisa-
tion auch einen Anteil (zwischen 0% und 90%) der
Kosten tragt. Das steht in den Details der einzelnen
Forderung.

Iweistufige Beantragung

Inzwischen haben viele Forderungsbeantragungen
zwei Stufen. In der ersten Stufe wir eine Skizze ein-
gereicht. Dann erhalt man eine Zusage zur Einrei-
chung und geht es weiter mit der zweiten Stufe dem
vollen Antrag. So wird versucht, auf allen Seiten den
Aufwand etwas geringer zu halten.

Zuwendungsempfianger

Die Organisation (gemeinutziger Verein), Person,
Unternehmen, dass die Forderung erhalt. In den
Details der Forderrichtlinie muss die eigene Organi-
sationsform aufgefihrt sein.

Zuwendungsvoraussetzungen

(z.B. ,innovativer Ansatz”):

Damit ist gemeint, was genau gefordert wird und
was im Projekt mindestens enthalten sein muss.

Zweckbindung

Ist die Formulierung im Antrag, die die Umsetzung
festlegt. Eine Anderung ist spater nicht mehr mog-
lich.

Direkte Finanzierungen
Fonds, die direkt Uber die Bundesagenturen abgeru-
fen werden

Indirekte Finanzierung
Fonds, die tber die Landesministerien abgerufen
werden

Quelle: https;//www.haushaltssteuerung.de/



BEGRIFFE/ABKURZUNGEN

Add-ins

Add-ons
Backend

BIP
BMAS
BMBF
BMFSH
BMI
BMU

BMWK
BMWSB
Call-to-Action
CERV

CMS

CSR
CRM
Direktmarketing

DLR
Crowdfunding

Donation-based
Equity-based

Lending-based
Reward-based
Dual-Licence-Modell

E-Commerce

E-Commerce-
Komplettlésungen

EFRE

sind Programme, die eine Software um weitere Funktionen erweitert (Makros);
greifen stark in die Grundstruktur der Basissoftware ein und konnen nicht ohne
weiteres entfernt werden, ohne die Funktionalitat der Muttersoftware zu beein-
trachtigen

kénnen keine eigenstandigen Berechnungen durchfihren und benétigen die
Basissoftware zum Funktionieren, konnen jederzeit deinstalliert werden

ist die Software-Plattform im Hintergrund einer Benutzeroberflache, um Einstel-
lungen und Programmierungen vorzunehmen

Bruttoinlandsprodukt

Bundesministerium fir Arbeit und Soziales

Bundesministerium fur Bildung und Forschung

Bundesministerium fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend

Bundesministerium des Inneren und fir Heimat

Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit und
Verbraucherschutz

Bundesministerium fur Wirtschaft und Klimaschutz

Bundesministerium fir Wohnen, Stadtentwicklung und Bauwesen

Aufruf zur Aktion — Synonym fur die Ausfihrung einer Spende

Forderprogramm Citizens, Equality, Rights and Values: Burgerinnen und Burger,
Gleichstellung, Rechte und Werte

Content-Management-System — Werkzeug, mit dem wichtige Aspekte einer Web-
seite — wie z. B. Inhalte — auf einfache Weise strukturiert und verwaltet werden
kénnen

Corporate Social Responsibility — ist die Verantwortung von Unternehmen fir ihre
Auswirkungen auf die Gesellschaft.

Customer-Relationship-Management, tbersetzt systematische Gestaltung des
Kundenbeziehungsprozesses

Werbemafinahme, die eine direkte Ansprache der moglichen Kunden mit der
Aufforderung zur Antwort enthalt.

Deutsches Zentrum fur Luft- und Raumfahrt e. V.

Ubersetzt: Schwarfinanzierung: Projekte, die von vielen Menschen

finanziert werden

Spenden-Crowdfunding

Crowdinvesting, Rendite Crowdfunding — man investiert unbtrokratisch in neue
Unternehmen oder Projekte und wird am Gewinn beteiligt

Verleihendes Crowdfunding

Klassisches Crowdfunding; Sammeln innerhalb eines vorgegebenen Zeitraums
Software in einer kostenpflichtigen Version mit Support-Service und mehr
Funktionen

Elektronischer Handel, auch Internet-Handel, Online-Handel. Bezeichnet Kaufvor-
gange und Verkaufsvorgange mittels Internet.

Software-Komplettpaket zum Durchfiithren von Online-Handel. Angebotsprasen-
tation, Kaufabwicklung und Anbindung an die eigene Warenwirtschaft
Europaischer Fonds fir regionale Entwicklung

m .



ELER
EMFF
Erasmus+
ERP

ESF

ESF+
ESI-Fonds

EU
EurekaRLP

Event

Fonds

Frontend
Fundraising

GAP

Hardware
Hosting
Influencer*innen
JTF

JUMP

Kohasion
Kohasionspolitik
Landingpage

LEADER

Europaischer Landwirtschaftsfond fur die Entwicklung des landlichen Raumes
Europaischer Meeres- und Fischereifonds

Aktionsfonds der Europaischen Union fir den Austausch zwischen den Einzelstaa-
ten fur Jugend und Bildung

Enterprise-Resource-Planning, bedarfsgerechte Planung, Steuerung und Ver-
waltung von Kapital, Personal, Betriebsmittel, Material und Informations- und
Kommunikationstechniken der Warenwirtschaft

Europaischer Sozialfonds

Europaischer Sozialfonds ab 2021

Europaische Struktur- und Investitionspolitik

Europaische Union

Eingabeplattform der Sozialfonds der Landesministerien; Eureka 4.0 ist eine web-
basierte Standardl6sung, mit der Anwender*innen unter Einbindung aller Akteure
die komplette Forderung und andere Fachanwendungen online abwickeln kénnen.
Veranstaltungen aller Art, die durch Inszenierung, Interaktion zwischen Veran-
stalter*innen, Teilnehmer*innen und Dienstleister*innen sowie multisensorische
Ansprache erlebnisorientierte Kommunikationsbotschaften an die Zielgruppe
herantragen.

Ein Fonds ist ein Geldmittelbestand, der fir einen bestimmten Zweck vorgesehen
ist. Fonds konnen durch Beitrage oder durch Spenden oder staatlich finanziert
werden.

Beschreibt die Software-Plattform, die die Programmierung des Backends auswirft
und fur die Kund*innen und Teilnehmer*innen sichtbar und nutzbar ist.
Fundraising stammt aus den USA, ist aber mittlerweile auch in Deutschland ein
tablierter Begriff und bedeutet ubersetzt , Mittel- oder Kapitalbeschaffung, d. h.
fund fur ,Kapital oder Geld” und to raise fir ,,aufbringen”

Gemeinsame Agrarpolitik der Europaischen Union

Technische Komponenten, aus denen ein Computer oder ein Smartphone besteht.
Dazu gehoren alle Bauteile, die im PC oder Laptop verbaut sind und auf elektroni-
sche oder mechanische Impulse reagieren.

Dienstleister*innen oder Anbieter*innen firr das Bereitstellen von Internetdiens-
ten, Server und Software

(influence = ,beeinflussen“) werden Multiplikator*innen bezeichnet, die ihre
starke Prasenz und ihr Ansehen in sozialen Netzwerken nutzen, um beispielsweise
Produkte oder Lebensstile zu bewerben und vermarkten.

Just Transition Fund = Europaischer Fonds fir den gerechten Ubergang
Forderprogramm zur Unterstiitzung von Zusatzqualifikationen in der Ausbildung
Kohasion (Politik) (von lat. cohaerere ,, zusammenhangen®) steht in der Politik

fur den Zusammenhalt zwischen einzelnen Staaten und Regionen.

Strategie der EU zur Férderung und Unterstiitzung der Entwicklung ihrer Mitglied-
staaten und Regionen zu einem Ganzen

Eine Website, die nach einem Mausklick auf ein Werbemittel oder nach einem
Klick auf einen Eintrag in einer Suchmaschine erscheint.

Maf3nahmenprogramm der Européische. Englischsprachiges Akronym von franzé-
sisch , Liaison entre actions de développement de [‘économie rurale, ,Verbindung
zwischen Aktionen zur Entwicklung der landlichen Wirtschaft”
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LEADER
Lebenslanges Lernen
LILE

Lifetime-Value (LTV)
MASTD

Mietshop-Systeme
(SaaS-Losungen)

Multi-Channel

Omni-Channel

On-Premise-Lésungen

Open Source

Open-Source-Shopsysteme
Operationelle Programm

PSP

Plug-in

Provider
REACT-EU

ReStart
Responsive Websites

ROI

Shop-System
Skills
Software
Storytelling
Support

LLiaison entre les actions de développement de [‘économie rurale®; zu deutsch:
,Verbindung zwischen Aktionen zur Entwicklung der landlichen Wirtschaft®
auch als lebensbegleitendes Lernen bezeichnet; ein Konzept, das Menschen be-
fahigen soll, wahrend ihrer gesamten Lebensspanne zu lernen

LLokale Integrierte Landliche Entwicklungsstrategie®. Diese Strategie bildet die
Bewerbungsgrundlage fur die neue LEADER-Férderperiode.

Ein betriebswirtschaftlicher Begriff, der die Kostendeckung der Kunden im Ver-
haltnis zum Einsatzbetrag beschreibt

Ministerium fir Arbeit, Soziales, Transformation und Digitalisierung in Rheinland-
Pfalz

Software-as-a-Service Systeme — Baukastensystem fur die Einrichtung eines Shop
Systems

Beschreibt die Kommunikation zwischen Anbieter*innen und Kaufer*innen aber
mehr als nur einen Kanal (bspw. per Mail und per Messenger (Facebook))
Beschreibt die Kommunikation aber alle Kanale mit den Anbieter*innen und

den Kaufer*innen (bspw. stetiger Austausch im Social-Media Bereich, standiges
kommentieren und kommunizieren)

Bedeutet uneingeschrankter Zugriff auf alle Ressourcen und Moglichkeiten der
individuellen Soft- und Hardware. Die Sicherheit und Servicequalitat liegen in der
eigenen Kontrolle. Keine Daten gelangen nach auf3en.

Als Open Source (wortlich ,,offene Quelle”) wird Software

bezeichnet, deren Quelltext 6ffentlich und von Dritten eingesehen, geandert und
genutzt werden kann. Open-Source-Software kann meistens kostenlos genutzt
werden.

Quellcodes fur kostenlose Erstellung individueller Shopsysteme.

Leitfaden und Vorgaben zu den einzelnen Fonds

Payment Service Provider/Payment-System-Provider sind Unternehmen, die
Bezahldienstleistungen fiir Onlinehandler und den stationaren Handel anbieten.
Dazu werden die Systeme des Handlers technisch an den PSP angebunden.
Software-Erweiterung oder Zusatzmodul, das eine bestehende Software erweitert
bzw. verandert oder mit weiterer Software (sogenannte Schnittstelle). Plug-ins
funktionieren eigenstandig und mit unterschiedlicher Software

Versorger. Bspw.: Internet-Provider stellt Datenplatz zur Verfugung.

,Recovery Assisteance for Cohesion and the Territories of Europe*, Programm fur
Mittel zur Eindammung der Corona-Pandemie

Forderprogramm fir Selbstandigen-Coaching

Eine programmierte Website, die sich dem entsprechenden Ausgabegerat oder
der Umgebung anpasst optisch

Return on Investment. Dieser kann den Ertrag einer Maf3nahme direkt belegen.
Hierbei wird das Verhaltnis zwischen jedem eingesetzten Euro und dem hiermit
erzielten Ertrags gemessen.

Softwaregrundlage zur Erstellung eines Online-Shops zum Produktverkauf
Fertigkeiten

Sammelbegriff fur Programme und die zugehérigen Daten.

Methode, um Menschen emotional anzusprechen

Service, Hilfestellungen
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Ticketing
Trailer

Wallet

WBG
Web-Shopsysteme
Word-Press

Eintrittskartenverkauf

Ein Trailer ist ein aus einigen Passagen des originalen Werks zusammengesetzter
Videoclip mit einer meist kurzen Laufzeit, die zur Werbung fur einen Kino- oder
Fernsehfilm, ein Computerspiel oder eine andere Veréffentlichung dient.
,Brieftasche, Geldborse”

Weiterbildungsgesetz

Shopsysteme, deren Daten- und Software im Internet bereit stehen.
Programm-Plattform, um eine eigene Webseite oder einen eigenen Blog

zu erstellen.
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